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RESUMO

A Hotelaria pode combinar elementos de jogo e utiliza-los para induzir certos
tipos de comportamento. As empresas podem através da gamification, motivar os seus
trabalhadores para participar na aprendizagem e melhorar a sua produtividade
( Negruka et al ., 2015)

Gamification na formacdo pode ser definida como a adicdo de elementos
comumente associados com jogos para um programa educacional ou de formacéo, a

fim de tornar o processo de aprendizagem mais envolvente ( Negr uka et al ., 201

O projeto tem como finalidade a elaboracdo de uma proposta de uma
plataforma formativa assente em gamification, com conteddos que respondam as
necessidades de formacdo mais comuns nos estabelecimentos hoteleiros. E
concretizou o0s seguintes objetivos: a) a definicdo das principais necessidades
formativas existentes nas diferentes unidades, centradas em competéncias técnicas,
standards de qualidade de servico, linguas, técnicas de vendas, gestdo de
reclamacgdes, mas também comportamentais; b) percecionou os principais obstaculos
sentidos pelos gestores e trabalhadores na execucdo do plano formativo, como o
downsizing das equipas, a rotatividade, a gestdo de tempo e a desmotivacdo, e c)
identificou a gamification aplicada a formag¢@o como uma estratégia motivacional e de
adesdo a formacao.

PALAVRAS-CHAVE

Gamification, ensino superior, hotelaria, e-learning, formagao.
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ABSTRACT

Hospitality can combine game elements and use them to induce certain types of
behavior. Companies can use gamification, to motivate their employees to participate
in learning and improve their productivity( Negr uka et al ., 2015)

Gamification in training can be defined as adding elements commonly
associated with games to an educational or training program in order to make the
learning process more engaging( Negruka et al ., 2015)

The project aims the proposal of a training platform based on gamification, with
contents that respond to the most common training needs in hotel establishments. And
it achieved the following goals: a) the definition of the main training needs in the
different units, centered on technical competences, standards of quality of service,
languages, sales techniques, complaints management; and also behavioral
competences b) perceived the main obstacles felt by managers and employees in the
execution of the training plan, such as team downsizing, turnover, time management
and demotivation, and c) identified the gamification applied to training as a motivational

and engagement strategy to trainning.

KEYWORDS

Gamification, higher education, hospitality, e-learning, training.
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LISTA DE ABREVIATURAS

DGLB

Digital game based learning

GP

Gestédo de pessoas

GRH

Gestao de recursos humanos

RH

Recursos humanos
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CAPITULO I'i INTRODUCAO

1. Enquadramento do Projeto

O projeto proposto enquadra-se no desenvolvimento do trabalho final do
Mestrado em Gestao Hoteleira da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril,
gue se encontra sob a orientacdo da Professora Doutora Maria de Lurdes Calisto e do
Professor Doutor Nuno Gustavo.

O projeto tem como objetivo a elaboracdo de uma proposta de plataforma
formativa assente em gamification, com conteldos pedagdgicos adequados as

necessidades de formagéo das unidades hoteleiras.

Este projeto é inovador no tema, pois pretende responder aos desafios que se
colocam & hotelaria em Portugal, nomeadamente em termos de Gestdo da Formacao.
E inovador também na abordagem metodoldgica utilizada, pois com vista & elaboracio
da proposta, foram realizadas entrevistas exploratérias a agentes quer do lado da
oferta formativa, quer do lado da procura. Do lado da oferta, foram identificadas e
auscultadas as empresas que desenvolvem projetos gamification em Portugal. Do lado
da procura, e de forma a conhecer a recetividade a esta ferramenta e também as
necessidades formativas especificas das empresas hoteleiras, foram realizados focus

groups com gestores das empresas e com trabalhadores do setor hoteleiro.

Com base neste trabalho podera futuramente ser possivel a construcao e/ou
adaptacdo de uma plataforma formativa com contetdos especificos para a area
Hoteleira com recurso a estratégias de gamification. Esta ferramenta podera vir a
apoiar as unidades hoteleiras na formacdo técnica e comportamental dos
trabalhadores promovendo a aquisicdo e desenvolvimento de competéncias de uma
forma lddica e interativa, consequentemente aumentando a motivacdo para a
formacdo, os niveis de satisfacdo dos trabalhadores em relagdo a formagéo, com

impacto na sua eficacia.



2. Problemética

O ambiente de d6éguerra pelo talentod que se
a procura por solugdes criativas e diferenciadoras. Sabendo que as novas geracoes
cresceram Oagarradasd “s consolas de jogos de ¢
gue a utiliza-«0 de ferrament asdogjowensberizessem p
vantajosa em termos de atracdo e retencdo dos talentos pelos quais competem nos
mercados. Esta realidade caracteriza também as empresas hoteleiras portuguesas
gque beneficiam recentemente do crescimento da procura, com impacto no crescimento
do emprego mas com a manutencdo das dificuldades na atracdo e retencdo de

talento, tipicas do setor.

O conceito de jogo ndo é estranho ao setor do Turismo. De acordo com a
Organizagdo Mundial do Turismo, os mecanismos de jogos tém a capacidade para
criar experiéncias positivas no turismo: diversdo, emocao, excitacdo, prazer, sensagéo
de realizacdo ( Negr uk a et Noachso ,da Hblarida,)as empresas podem
combinar elementos de jogo e utiliza-los para induzir certos tipos de comportamento
no cliente com consequéncias, por exemplo, na redugédo do consumo de energia e no
desperdicio de agua, na utilizacdo de transportes publicos ou na pratica de avaliagdo
dos servicos, etc. Além disso, as empresas podem usar 0s jogos para conduzir 0s
seus trabalhadores a participar em processos de aprendizagem, melhorando a sua
produtividade ( Negr uka et al ., 2015)

Muitas empresas ja adotaram gamification para aumentar o envolvimento do
cliente, ganhar a sua fidelidade, melhorar o desempenho dos empregados ou ganhar
vantagens competitivas ( Negr uka et al ., 2015)

. A titulo de exemplo, a gamification é aplicada na area da saude, prevencao,
terapia, educacédo e reabilitacdo, a fim de personalizar cuidados de saude e tornar os
processos nesse sector mais envolventes (McCallum, 2012). Healthmonth.com por

exemplo, € um site que utiliza elementos do jogo, e uma combinacdo com a rede

social para melhorar a salde do jogador.

Também na area de sustentabilidade existe um amplo nimero de exemplos de
gamification para incentivar as pessoas a mudar seu comportamento no sentido de um
estilo de vida mais sustentavel (Volkswagen, 2009; Gamification Wiki, 2013 op. cit. Xu
et al., 2013).



Segundo Xu et al. (2013), os negdcios e a gestao de projetos sdo também boas
areas de aplicacdo para a gamification particularmente para fomentar processos de
tomada de decisdo. Os objetivos de usar gamification nos negdécios, justificam-se pelo
0 apoio que podem dar a decisGes colaborativas, a comunicacao e a eficiéncia no
trabalho (e.g., enterprise-gamification.com).

A gamification tem sido também utilizada nas organizacdes, para facilitar um
ambiente ladico e motivador (intrinseca e extrinsecamente), em vérias atividades da
gestdo de recursos humanos (GRH), tais como a atracdo, recrutamento, formacao,
motivacao e retencdo. Gamification na formacéo pode ser definida como a adicdo de

elementos comumente associados aos jogos num programa educacional ou de

formacdo, a fim de tornar o processo de aprendizagem mais envolvente ( Negr uk a

al., 2015).

Enquanto a integracdo da gamification tem uma longa tradicdo nos setores da
saude e educacgdo, apenas recentemente comecou a ser utilizado noutras indastrias
de servigos. Em principio a gamification pode ser aplicada em qualquer industria, e o
setor da hotelaria podera também tirar partido desta ferramenta como outros setores
estdo a fazer. Nesse sentido, este projeto explora o uso de gamification como uma
ferramenta para a formagao dos trabalhadores em hotelaria. A gamification pode
contribuir para motivar trabalhadores da hotelaria para a aprendizagem, permitindo
que os conteudos estejam facilmente acessiveis e disponiveis, por exemplo, numa
aplicacdo do telemével. Estas ferramentas tecnoldgicas facilitam também a
organizacao da formacao as unidades hoteleiras, ja que esta podera ocorrer no préprio
posto de trabalho. A gamification podera também funcionar como ferramenta de
assessment, permitindo aos hoteleiros avaliar a sua equipa nos diferentes

departamentos.
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3. Objetivos e etapas do projeto

Este projeto desenvolveu-se ao longo de trés etapas para dar resposta a trés
objetivos especificos:

A Explorar o uso de gamification como uma ferramenta para a formagdo na
hotelaria, a partir da revisdo da literatura, da investigacao de outros projetos
desenvolvidos a nivel europeu e de entrevistas exploratérias com empresas
do setor da gamification (Set2016-Dez2016 | 4 meses)

A Identificar contetdos formativos e as éareas/departamentos onde a
aplicacdo da ferramenta seria mais adequada (Jan2017-Mai2017 | 5
meses)

A Elaboragdo de uma proposta para uma plataforma formativa assente em
gamification, com conteudos que respondam as necessidades de formacao
mais comuns nos estabelecimentos hoteleiros (Mai2017-Out2017 | 7

meses).

Este trabalho seguiu uma estratégia de investigacdo essencialmente
qualitativa, com o recurso a instrumentos de recolha de dados de caracter qualitativo
aplicados em entrevistas exploratérias e focus groups A analise dos dados foi também
ela eminentemente qualitativa, baseada na categorizacdo dos dados obtidos. Por fim a
proposta desenhada, incide sobre contelddos programaticos considerados mais

relevantes e as estratégias gamification associadas.

Na primeira etapa do projeto realizou-se a revisdo de literatura, por forma a
obter uma apropriacdo da linguagem conceptual associada ao tema. Seguidamente foi
importante analisar o0 mercado nesta area e, através de pesquisa de projetos europeus
relevantes e entrevistas exploratérias, percecionar que tipo de oferta ja existe
associada a hotelaria e aplicada a formacao. Na segunda etapa realizaram-se focus
groups com gestores de empresas hoteleiras, bem como com o potencial publico-alvo
da ferramenta, os trabalhadores hoteleiros. Estas reunifes de grupo permitiram: a)
percecionar 0s obstaculos atuais na execucdo dos planos formativos dos
estabelecimentos hoteleiros; b) aferir as vantagens e desvantagens da gamification na
hotelaria. c) definir os contetdos formativos mais adequados a esta ferramenta. Apos
andlise dos resultados, seguiu-se uma fase de execucado do projeto, com a elaboracéo

de uma proposta especifica para uma cadeia hoteleira.



4. Estrutura do trabalho

Este projeto de mestrado apresenta-se estruturado em cinco capitulos. Neste
capitulo de introducdo fez-se o enquadramento do tema gamification aplicado a
formagdo em hotelaria, com apresentacdo dos objetivos do projeto e respetivas
etapas. O capitulo dois dedica-se a revisdo da literatura sobre o tema e o capitulo trés
incide sobre a metodologia aplicada. O capitulo quatro apresenta os resultados e inclui
a proposta construida a apresentar aos Hotéis Real. Finalmente, o capitulo cinco diz
respeito as consideracdes finais: concluséo, limitacdes do projeto e recomendacbes

para projetos futuros.



CAPITULO Il REVISAO DA LITERATURA

1. A gamification: elementos, mecanicas e dindmicas de jogo

7

Nesta seccdo é apresentado o conceito e as praticas de gamification,
identificando os elementos, as mecéanicas e dinamicas de jogo, bem como os tipos de
jogadores mais comuns. De seguida, sdo apresentados estudos e investigacbes de
experiéncias gamified para clientes, trabalhadores e estudantes em diferentes

dominios e, por ultimo, especificamente no turismo e na hotelaria.

1.1.Conceito: Gamification

Nos ultimos anos a gamification tem sido aplicada em diferentes dominios na
tentativa de melhorar os resultados do desenvolvimento de tarefas diarias e do
trabalho (Urh et al.,, 2015). Robson et al. (2016) defendem que h& um interesse
crescente em gamification i definida como o uso de elementos de design de jogos
para motivar o comportamento de utilizadores em contextos ndo-jogo, nomeadamente
em contextos organizacionais. Também para Dominguez et al. (2013), a gamification
representa a incorporacdo de elementos de jogo num software ndo-jogo para

aumentar a experiéncia e o envolvimento do utilizador.

Num momento em que grande parte do que fazemos é mediado pelas
tecnologias digitais e redes sociais, as empresas podem mudar comportamentos,
transformando processos tradicionais em experiéncias de jogo mais profundas, mais
atraentes para muitos dos seus clientes e para os seus empregados. Este processo é

comumente referido como gamification (Robson et al., 2016).

Como se pode analisar na figural, a associacdo da gamification a ambientes

digitais de aprendizagem (e-learning), denomina-se Digital Game Based Learning.
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Figura 17 Conceitos Gamification, e-learning e Game-Based Learning
Fonte prépria

Segundo Hamari et al. (2014), a gamification como topico académico de estudo
é relativamente jovem e h& poucos quadros teéricos bem estabelecidos ou discursos
unificados. Também Robson et al. (2016) indicam que a investigacdo académica e a
pratica de gestdo tém prestado pouca atengdo aos desafios de como projetar,
implementar, gerir e otimizar as estratégias de gamification. A provavel razdo para isso
¢é a falta de compreensado de como a gamification funciona e, mais especificamente, de
como projetar experiéncias de gamification que inspirem os jogadores (por exemplo,
empregado, cliente, cidaddo) e proporcionem mudangas de comportamento para

alcancar resultados desejaveis (Robson et al., 2016).

Para Robson et al. (2016), a literatura académica de negdcios oferece pouca
direcdo, ou compreensdo da gamification, dos seus principios de design, e das
principais motivagbes psicolégicas subjacentes pelos quais a gamification gera
mudangas de comportamento e alcanga as metas organizacionais. No entanto, trés
novos desenvolvimentos permitiram um enriquecimento e inovagao a este respeito: (1)
novos conhecimentos sobre a concegdo e gestdo de experiéncias de jogo, (2)
combinado com o nascimento das redes sociais e 0 desenvolvimento dos telemoveis,
portéteis, tablets e (3) o maior interesse em fornecer mais experiéncias envolventes
(Robson et al., 2016). Em primeiro lugar, ao longo dos ultimos 20 anos, com 0
crescimento e a importancia da indastria dos jogos de computador, os game designers
e investigadores tém investido significativamente em estudos para entender melhor o
que faz um jogo de computador envolvente e bem-sucedido. Em segundo lugar, a
penetracdo das redes sociais e das tecnologias moveis e baseadas na web mudou a

forma como os individuos e as organizacdes participam, compartilham, co-criam,



discutem e modificam qualquer tipo de experiéncia (Kietzmann et al., 2011). Terceiro,
as empresas estdo continuamente a procurar novas maneiras de influenciar os

comportamentos dos trabalhadores e clientes.

1.2. Elementos de jogo e tipos de jogadores

Robson et al. (2016) propde os tipos de papéis comuns em gamification -
designers de jogos, jogadores, espetadores e observadores (tabela 1).

Tabela 17 Papéis em experiéncias gamified

Tipos de papéis em

A - Descricao
experiéncias gamified

Competem na experiéncia gamified, intérpretes reais
Altamente imersos

Jogadores )
Trabalhadores e/ ou clientes de uma empresa

Internos ou externos a empresa

Decisores em organizac¢des que desenvolvem o design, gerem e
mantém a experiéncia gamified
Melhoram o engagement dos trabalhadores 1 na perspetiva dos
gestores de recursos humanos

Aumentam o envolvimento do cliente i na perspectiva dos

Designers L. .
responsaveis de marketing

Compreender os principios de gamification, a fim de conceber e
implementar uma estratégia eficaz

Muito ativos durante a configuracdo da experiéncia, supervisionam a
experiéncia e garantem que se estdo a cumprir as metas

Individuos que ndo competem diretamente na experiéncia gamified

A sua presenca vai influenciar a forma como a experiéncia gamified
funciona.

Sao parte do ambiente gamificado. Estdo altamente imersos na
experiéncia

Papel, na maior parte das vezes, passivo
Espetadores P P P

Impactam indiretamente a experiéncia, contribuindo para a atmosfera.
Numa configuracdo nao-jogo (por exemplo no ambiente
organizacional), pode incluir um supervisor que contribui para a
atmosfera, servindo como uma autoridade visivel ou como fonte de
apoio

Esta presente para garantir que a experiéncia progride sem problemas




e, ao fazé-lo, altera o comportamento do jogador

Sao os individuos que estao fora, passivamente envolvidos e
absorvidos na experiéncia

N&o tém impacto direto sobre a experiéncia gamified
Observadores

Sao meramente capazes de vé-la do lado de fora

A presencai e quantidade 7 de observadores tera impacto sobre a
popularidade da experiéncia

Fonte: Adaptado, Robson et al. (2016)

Robson et al. (2016) defendem também que existem jogadores diferentes
(figura 2) e que eles sé@o a chave para a criacao de experiéncias bem-sucedidas e com
0 objetivo de resolver os problemas organizacionais. Prop&e quatro tipos de jogadores:
trak lores, estudiosos, sociaveis e assassinos, com base no nivel de competicédo e
na + éncia de orientagdo- para 0s outros ou para si mesmo. Assim, a maioria dos
jogadores envolvidos em experiéncias gamified enquadra-se num dos quatro
gquadrantes descritos no quadro abaixo.

A
+
Trabalhadores: jogadores que Assassinos: jogadores que sao
sdo altamente competitivos e altamente competitivos, mas que
que tém uma auto-orientagdo. estdo orientados para outros
Estes individuos centram-se jogadores e estdo mais
principalmente em alcangar a interessados na sua posicdo em
sua melhor pontuagéo pessoal relagdo aos outros do que na sua
ou aumentar o seu proprio pontuacéo de forma isolada. Para
2 desempenho ao lonao do tempo. 0s assassinos, ganhar e derrotar
S, . ) :
g putros jogadores € o que mais
2 importa.
€ . = . e . =
8 Os estudiosos sdo os jogadores Sociaveis: jogadores que sao
que tém uma auto-orientagéo e orientados para os outros e que
baixa competitividade. Para os ndo sdo muito competitivos. Para
estudiosos, a compreensdo e 0s  sociaveis, as relacoes
aprender sobre a experiéncia interpessoais e conhecer os outros
aamified &€ o mais importante. s&o altamente aratificante.
A 4
eu . = outros
Orientacéao

Figura 21 Tipos de jogadores
Fonte: Adaptado de Robson et al. (2016)

Baseando-se na literatura de design de jogos, Robson et al. (2016) apresentam
os trés principios de gamification i mecanica, dindmica e emoc¢fes (MDE) i para

explicar como as experiéncias gamified podem ser criadas (gréafico 4). Robson et al.




(2016: 36) defendem quefias empr esas devem identif
gamification, bem como as metas, e entender como 0s conceitos de mecanica,
dinAmica e emocgdes dirigem essas medidasd E importante para determinar a
causalidade entre as medidas gamification e as metas de negdcio, reconhecer os
diferentes papéis, pois a maioria dos exemplos gamification concentram-se apenas na

conexao entre o designer e os jogadores.

Existem trés tipos diferentes de mecénica i a mecéanica de instalagdo, a
mecéanica de regras e 0s mecanismos de progressdo 1 que sao importantes nao sé

para jogos mas também para experiéncias gamified.

A mecanica de instalacdo sdo as consideracfes que moldam o ambiente da
experiéncia, incluindo a definicdo do conceito, dos objetos necessarios e de como os
objetos devem ser distribuidos entre os jogadores (Elverdam and Aarseth, 2007). Os
designers devem considerar a dimensao espacial para determinar onde no mundo
real, ou no mundo virtual, a experiéncia tera lugar. Definem também as dimensbes
temporais para regular quando a experiéncia gamified vai acontecer, a sua duracéo e
em que horarios acontece. As escolhas de design também incidem sobre o tipo de
jogador que pode jogar, se a experiéncia é para jogadores Unicos ou multiplos, se a
uma Unica equipa ou mdltiplas e se incluem verdadeiros amigos, estranhos, ou

aliados, e até inimigos, mesmo que controlados por computador.

Designers

Mecénica de instalagéo Mecanica da Gamification Mecanica de regras

Mecanismos de

Progresséo

Jogadores

Figura 37 Quadro mecanica, dinamica e emocgdes (MDE)
Fonte: Adaptado, Robson et al. (2016)
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A mecénica de regras permite moldar o conceito ou objetivo da experiéncia
gamified a ser perseguido (Elverdam and Aarseth, 2007). Prescreve as agdes que sdo
permitidas mas também as restricbes (por exemplo de tempo) que limitam essas
acOes, a fim de criar pressdo para os jogadores (Kelly, 2012 op. cit. Robson et al.,
2015).

A mecéanica de progresséao pretende descrever diferentes tipos de instrumentos
que os designers podem incorporar e a afetar & experiéncia (Elverdam and Aarseth,
2007). Para sinalizar o progresso do jogador, sdo muitas vezes utilizadas as
recompensas de realizacdo. Estas podem ser sistemas de pontos de vitdria virtuais
gque os jogadores acumulam a medida que progridem 1 tais como pontuacao, niveis,
barras de progresso ou recursos (por exemplo, resisténcia) i mas podem também ser
recompensas reais (por exemplo financeiras ou ainda recompensas com significado

social - por exemplo emblemas, troféus, tabelas de classifica¢éo).

Para os jogadores que valorizam competicdo (ou seja, os jogadores do tipo
drabalhadoresée @ssassinosd, o nivel de dificuldade deve crescer a medida que os
jogadores progridem na experiéncia gamified. Para os jogadores que valorizam a
interacGdo( ou sej a, os jogador es d,movosiatres eda@ast udi o0s o6

tarefas devem ser adicionadas & medida que avangam.

Os gestores do jogo devem estar atentos de forma a garantir que néo alteram
injustamente as regras de jogo. Nos casos em que a mecanica gamification é alterada
de forma abrupta, os jogadores podem percecionar que 0 jogo Os traiu, e podem
retirar-se da experiéncia. Também existem jogadores, observadores e espetadores
que vao tentar quebrar as regras. E importante compreender os aspetos positivos e
negativos deste acontecimento. Por um lado, ele pode criar dindmicas que levam a
sentimentos de percecdo de injustica.. Além disso, os individuos podem extrair
recompensas excessivas gque superam os beneficios esperados por a empresa usar
gamification. Por outro lado, pode haver aprendizagem e mudanga positiva que advém
de violacdo de regras. Por exemplo, esses comportamentos podem ser a base para
modificar a mecénica de um processo gamified de modo a atingir maior engagement e
lealdade e melhorar os resultados, porque quando uma inovagéo é produzida por um
individuo criativo, e ndo pela empresa, a adogéo e utilizacdo da inovagdo é mais

impactante e duradoura (Berthon et al., 2007 op. cit. Robson et al., 2016).

As mecénicas de gamification devem ser determinadas com cuidado: elas sédo

muitas vezes estéticas e podem ser dificeis de alterar a partir do momento que a
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experiéncia se inicia. E importante ressaltar que a mecanica gamification &
fundamental para garantir que os jogadores recebem recompensas que irdo motivar a
mudanca de comportamento desejado e contribuem para a dinamica e as emocdes
dos jogadores. Além disso, a compreensédo dos desejos e motiva¢gdes dos jogadores é
a chave para projetar experiéncias gamified envolventes. Para alguns jogadores, a
tabela de classificacdo seré eficaz para motivar mudancas de comportamento. Para
outros, as oportunidades para colaborar e criar empatia com os outros jogadores €

mais atraente. (Robson et al., 2016).

A mecanica de gamification é fundamental para a experiéncia gamified. No
entanto, por si s6, a mecanica nao é suficiente para criar uma experiéncia que motive
mudancas de comportamento nos trabalhadores ou clientes Robson et al. (2015). E

também necessario dindmica e emocgoes.

A dindmica da gamification corresponde aos comportamentos do jogador (por
exemplo, fazer batota, vangloriar-se) que emergem quando as mecanicas sao
executadas durante a experiéncia gamified (Robson et al.,, 2015). Ao contrario da
mecénica que é definida pelos designers, a dindmica gamification é produzida pela
forma como os jogadores seguem a mecéanica escolhida pelos designers. Essas
dindmicas descrevem o0s comportamentos no jogo e as acdes estratégicas dos
jogadores. Por exemplo, os jogadores sdo mais competitivos quando sabem que estéo
a ser observados, pois hdo querem ser derrotados publicamente.

As emocdes sdo um produto de como 0s jogadores seguem a mecanica e
geram dinamicas. As emoc¢des na gamification (por exemplo excitacédo e frustracéo)

séo os estados afetivos evocados durante a experiéncia (Robson et al., 2015).

Os jogadores sé@o os objetos cruciais que interagem com o sistema de jogo
para criar experiéncias artificiais que séo diferentes da vida quotidiana. A interagcéo
envolve competicdo e colaboragdo entre os jogadores, bem como a luta contra o
sistema de jogo. As regras estabelecem as limitagBes e as permissdes do jogo dentro
do sistema. Os resultados quantificaveis traduzem-se no final do jogo em ganhar,
perder ou em pontuagfes numéricas (Salen and Zimmerman, 2004). Os sistemas de
feedback proporcionam aos jogadores informacdes sobre os progressos alcancados e
ddo uma previsdo da proximidade relativamente ao proximo objetivo, criando no
jogador motivagdo constante. O jogo ndo sendo obrigatério, abre terreno para varios

jogadores participarem no jogo e garante que as atividades de jogo sdo desafiadoras e
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se constituem como experiéncias realizadas num ambiente seguro e agradavel
(McGonigal, 2011).

Segundo Robson et al. (2016), a experiéncia gamified terd de ser monitorizada,
e 0s gestores desempenham um papel fundamental nesta monitorizagdo. Assim, o
papel do gestor estende-se para além da concecdo da experiéncia gamified, os
gestores devem monitorizar os jogadores para garantir que ainda estdo envolvidos e
ndo estdo a quebrar as regras. Métricas sofisticadas podem ndo assegurar o
cumprimento das regras, por isso € da responsabilidade do gestor, de segunda a sexta
monitorizar a experiéncia gamified. Por outro lado, sem métricas apropriadas uma

organizacao nao pode medir o progresso ou melhorar experiéncias passadas.

Como em qualquer investimento estratégico, € importante manter o foco nos
objetivos de gestdo e nos objetivos estratégicos. Isto significa que a experiéncia
gamified precisa de ser constantemente monitorizada, tanto internamente (Sera que
ela ainda faz sentido?) como externamente (estdo 0s jogadores, observadores e
espectadores ainda animados e envolvidos?). A mecéanica devera ser adaptada de
modo a que as pessoas continuem a jogar e ndo abandonem o0 jogo e passem para
algo que é mais emocionante ou mais envolvente (em termos de experiéncia global
(Robson et al., 2016).

Em sintese, o MDE ajuda também a esclarecer como os designers e 0s
jogadores percebem experiéncias gamified de maneira diferente (LeBlanc, 2004). Para
os designers de gamification o foco principal € na selecdo da mecanica adequada, a
fim de manter o controle sobre a experiéncia, seguido por um foco sobre a dinamica e,
finalmente, nos jogadores e suas emocdes. Para os jogadores, por outro lado, sdo
essenciais as emocdes. A adrenalina resultante de sobreviver a uma aventura ou
dominar um desafio mental e as dindmicas associadas sdo mais importantes do que
as regras que os tornam possivel (Lazzaro, 2004). Em experiéncias gamified
otimizadas, as respostas emocionais dos jogadores e as dinAmicas que emergem
durante o jogo moldam os mecanismos que governam 0 jogo e vice-versa. Como
resultado, a compreensdo da mecéanica da gamification, da dindmica e das emocdes, e
como esses principios se relacionam entre si, sdo a chave para gamifying com

sucesso uma experiéncia.
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1.3. Gamification, motivacdo e engagement

Segundo Xu et al. (2013), motivagdo € um tema central na gamification e os

sistemas gamified s&o implementados para mudar comportamentos.

As mudancas de comportamento dos individuos podem ser motivadas quer
pelo meio extrinseco, quer por fatores intrinsecos. A motivagdo intrinseca € definida
como realizar uma atividade por puro prazer da mesma por si s, em vez do seu valor
compensatério, pressdo ou estimulos externos (Ryan and Deci, 2000). Ou seja,
enquanto os fatores externos, tais como dinheiro ou fama, podem motivar o
comportamento humano, as emoc¢des também sdo motivadores poderosos para a
mudanca de comportamento (Higgins, 2006 op. cit. Robson et al., 2016). Em ambos os
casos, a teoria da aprendizagem comportamental e de condicionamento operante

argumentam que todo o comportamento é motivado por reforgos (Figura 4).

Reforgos intrinsecos < ;l‘ Emocdes
Comportamento
) Fam
Reforgos extrinsecos 5.1 a.ou
Dinheiro

A

Figura 4 i Teoria da aprendizagem comportamental
Fonte: Adaptado, Robson et al. (2016)

Os comportamentos que levam a resultados satisfatérios sdo mais propensos a
levar a mudancas repetidas ou comportamentos, enquanto aqueles com resultados
insatisfatérios sdo muito menos propensos a ser sustentados (Skinner, 1938 op. cit.
Robson et al., 2016).

De acordo com Biré (2014), a gamification tem elementos comuns com a
aprendizagem behaviorista, como a vantagem dos refor¢cos positivos, as pequenas
tarefas passo-a-passo, o feedback imediato e os desafios progressivos. Por um lado, a
motivagdo extrinseca centra-se na aplicagdo de elementos gamified (por exemplo,
recompensas) em contexto ndo-jogos. Por outro lado, pensar o jogo e o projeto de
forma inspiradora tem uma influéncia positiva sobre a motivacao intrinseca, porque
advém de um desejo interno para jogar (Groh, 2012; Nicholson, 2012; Ryan and Deci,
2000 op. cit. Xu et al., 2013) (Figura 5).
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Motivacédo Motivacéo

Intrinseca gamification Extrinseca
Relacionamento Prémios
Competéncia Reconhecimento
Autonomia Visibilidade

Figura 57 Motivagdo em Gamification e suas componentes
Fonte: Adaptado de Xu et al. (2013)

Segundo Xu et al. (2013), as componentes do jogo incluem realizacoes,
avatares, emblemas, lutas contra chefes, cole¢cdes, combates, prémios, tabelas de
classificagdo, niveis, pontos, testes, grafico social, equipas e bens virtuais. Algumas
componentes do jogo sdao mais comuns do que outras por causa de sua influéncia
sobre o sistema de jogo e suas caracteristicas (Werbach and Hunter, 2012). Contudo,
Xu et al. (2013) defendem que a gamification ndo pode ser apenas atribuicdo de
emblemas e pontos com vista a alteragdo de comportamentos. A implementacdo de
sistemas de pontuagéo na vida real pode levar a fadiga de coletar emblemas, pontos e
troféus. E verdade que a gamification inclui a aplicacio de elementos extrinsecos, tais
como pontos, emblemas, tabela de classificagéo, bens virtuais e niveis. No entanto, 0s
elementos intrinsecos, como a interacao, a socializagéo, a competéncia adquirida e o

desafio sdo mais eficazes do que os elementos extrinsecos.

Um estudo de Hamari (2013: op. cit. Xu et al, 2013) analisa a implementacéo
de @mblemasénum servico gamified, confirmando que a mera adi¢cdo de elementos de
jogo ndo tem necessariamente um impacto na frequéncia de utilizagdo ou no aumento
de atividade dos clientes. De facto, motivar as pessoas necessita de uma abordagem
mais profunda para se ser bem-sucedido, encorajando as pessoas para uma atividade

gue é envolvente e significativa.

Segundo Robson et al. (2016), gamification pode produzir a desejada mudanca
de comportamento através da formacdo de habitos, reforcando a recompensa e a
resposta emocional dos individuos que participam na experiéncia, exigindo, portanto,

menos recursos cognitivos cada vez que a atividade desejada é reproduzida.
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Assim, os fatores intrinsecos sédo o mais poderoso motivador em gamification,
pois leva a um profundo engagement com as atividades e com as outras pessoas. As
recompensas intrinsecas batem as recompensas extrinsecas. (Xu et al., 2013).

Segundo Xu et al. (2013) as recompensas intrinsecas enquadram-se nas

seguintes categorias principais:

A Relacionamento - necessidade de interagir e de se conectar com outros
jogadores dentro do mesmo grupo de interesses, para compartilhar
realizacdes e ser reconhecido entre os pares. McGonigal (2011) definiu
esta categoria como @onexdo social§ com grande impacto sobre a
felicidade, e onde os contactos sociais sdo uma fonte de compartilhar
experiéncias, construir lagos e criar memarias.

A Competéncia - d& ao jogador a sensacéo de ter capacidade em dominar o
sistema e atingir metas. Os objetivos devem ser claros, visuais, variados e
bem estruturados para fornecer motivacdo e otimismo relativamente as
préprias oportunidades e possibilidades. As falhas sdo necessarias para
melhorar a experiéncia de jogo, e o jogador precisa de ter um feedback
positivo para se sentir encorajado.

A Autonomia - a liberdade do jogador para aderir voluntariamente a um
sistema gamified e abandonar a qualquer momento. Se o jogador perde
autonomia e é controlado pelo sistema gamified irA conduzir a uma

experiéncia de motivagdo néo inspiradora. (Deterding, 2011).

Segundo Erhel and Jamet (2013), os beneficios da DGBL, em termos de
motivacdo e engagement sdo frequentemente atribuidos as suas caracteristicas de
entretenimento. De acordo com Moos and Marroquin (2010), a motivacao corresponde
ao conjunto de processos fisioldgicos que influenciam a direcdo, vigor e persisténcia
de comportamentos. Nas suas revisdes da literatura sobre a motivagdo num contexto
académico, Murphy and Alexander (2000) e, posteriormente, Moos and Marroquin
(2010) sublinharam a necessidade de existirem varias fontes de motivacdo, a fim de
compreender 0s complexos mecanismos envolvidos na aprendizagem. Para este fim,
Moos and Marroquin (2010) analisaram diversos estudos de motivacdo, o que lhes
permitiu identificar as seguintes categorias: definicho de objetivos, motivagéo

intrinseca-extrinseca, interesses, e auto-eficacia.

Um estudo recente relatou uma relagédo positiva entre o nivel de motivacéo e

de aprendizagem intrinsecas num jogo de aprendizagem digital (Liu et al., 2011 op. cit.
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Erhel and Jamet, 2013). Outros estudos de DGBL focaram-se na relevancia da teoria
do fluxo (Hays, 2005 A motivacao intrinseca refere-se ao desejo interior de se envolver
numa tarefa por interesse ou diversdo, ou até mesmo por causa do desafio que
oferece (Deci and Ryan, 2000; Martens et al., 2004 op. cit. Erhel and Jamet, 2013). ).
Para Csikszentmihalyi (1988), o fluxo € a experiéncia subjetiva imediata que ocorre

quando um individuo se envolve numa atividade.

Gamification e engagement sdo topicos relevantes dentro da literatura de
negocios (Kim and Mauborgne, 2014; Robson et al., 2015 op. cit. Robson et al., 2016).
Todas as organizacBes precisam de motivar e envolver os stakeholders, sejam

formandos, pacientes, empregados ou consumidores.

Interessa saber como a gamification pode criar experiéncias envolventes, com
0 objetivo de resolver os problemas organizacionais. Num contexto de gestdo, o
engagement € uma questdo-chave que recebec¢2 consideravel atencdo. Do ponto de
vista psicologico, 0 engagement € uma experiéncia que compreende a energia,
envolvimento e eficacia sentida pelo individuo durante a mesma (Maslach and Leiter,
1997). O engagement dos trabalhadores refere-se ao seu envolvimento, satisfacdo e
entusiasmo dos empregados pelo trabalho (Kahn, 1990). O engagement pode estar
positivamente associado com comprometimento organizacional e negativamente
associado com desmotivacdo (Saks, 2006). Além disso, 0 aumento do envolvimento
dos trabalhadores tem sido associado a um aumento da satisfacdo do cliente (Harter
et al., 2002). No entanto, alcan¢ar um elevado nivel de engagement no trabalho é um

desafio.

1.4. Casos praticos de Gamification

Neste sub-capitulo pretende-se realizar uma decricdo de varios casos praticos
de gamification e inclui também experiéncias especificamente na hotelaria e no

turismo.

Freshdesk é um software de helpdesk, um programa para centrais de
atendimento e que pretende melhorar ndo s6 a produtividade dos trabalhadores mas
também a satisfacdo do cliente, criando valor para a empresa e para os clientes,
reduzindo os custos e aumentando a qualidade do servigco. Freshdesk (n.d.) alega que,
associar gamifying ao trabalho diario de helpdesk dos trabalhadores, que estdo muitas

vezes desmotivados e stressados, resulta em tempos de resposta reduzidos aos
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pedidos de clientes e a capacidade de criar novas solu¢des para além dos tradicionais
canais de suporte, motivando os trabalhadores a realizar a tarefa e com um bom
desempenho nos seus trabalhos (Finley, 2012). A solugdo Freshdesk envolve a
transformagdo dos pedidos de clientes (por exemplo, questdes ao telefone,
comentérios colocados no Twitter e Facebook) em bilhetes que sao, entdo,
aleatoriamente atribuidos aos jogadores. Desta forma, Freshdesk inspira em tempo
real, o ambiente competitivo, através do qual os jogadores competem para melhorar o
seu desempenho. Freshdesk mostra que a mecanica, dindmica e emocbes de
gamification no trabalho, podem aumentar a diversdo, entusiasmo e emog¢ao no
trabalho em centros de atendimento ao cliente. Para superar os problemas associados
com as emog0Oes negativas de perder ou ndo alcancar objetivos, Freshdesk redefine a
tabela de classificacdo regularmente, os pontos acumulados e 0os emblemas a atribuir,
e os individuos e as equipas podem reiniciar a competicdo com um quadro a partir do
zero e aspirar a ganhar o proximo jogo. Na verdade, essa transformacdo de bilhetes
em pontos - e também em emblemas, quizzeses, e troféus - é divertido e excitante

para os jogadores, e assim espera-se uma transformacdo positiva da atitude dos

funcionarios em relacdo ao seu trabalho. Freshdesk af i r ma que fagentes

clientes f el i zes Breshdesintertdido bemaucedidagnb que espeita
a aumentar a produtividade no local de trabalho, porque alinha os objetivos de ambos:
os trabalhadores (ou seja, divertem-se no trabalho) e empregadores (visivel através

dos inquéritos de satisfacdo positivos dos clientes).

No entanto, Robson et al. (2016) defendem que nem todos o0s jogos séo
divertidos e valem a pena jogar. O mesmo se aplica a experiéncias gamified nas
organizacdes. As histérias de sucesso como o Freshdesk ndo devem sugerir que a
gamification é facil ou que se consegue sempre o resultado desejado. Muitas
empresas bem-sucedidas tém tentado a gamification e ndo conseguem aumentar 0s
seus niveis de engagement ou alcangar 0s seus objetivos de desempenho. A Google,
por exemplo, permitiu aos utilizadores ganhar emblemas ao ler uma noticia mas falhou
pois os jogadores ndo pretendiam compartilhar com os outros o tipo de noticia que
procuram. Este é um exemplo de uma mecanica ineficaz que conduziu a dindmicas e
emocdes indesejadas. A gamification esta na moda mas néo significa que ela funciona

sempre ou € a melhor estratégia.

Uma outra tentativa sem sucesso de gamification, foi a da cadeia hoteleira
Marriott por ndo ter entendido as motivagcdes dos candidatos a emprego quando

desenhou o seu projeto gamified My Marriott Hotels em 2011. A fim de atrair novos
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trabalhadores, a Marriottdesenvolveu um jogo de Facebook 1 similar ao jogo popular
Facebook, Farmville 7 através do qual os jogadores simulavam trabalhar num
verdadeiro Marriott, especificamente na cozinha do hotel. Os jogadores tinham
atividades que incluiam a decoracdo do hotel especificamente da sala de jantar,
construir o menu, e realizar um or¢gamento. Durante toda a mecanica foram
estruturadas regras que os jogadores ganhavam pontos para fazer os clientes felizes,
e perdiam pontos quando realizavam um mau servico ao cliente. Adicionalmente, os
jogadores poderiam facilmente candidatar-se a empregos em hotéis Marriott através
de um link para a pagina da carreira de Marriott do jogo Facebook. Apesar de ser uma
tentativa de gamification inovadora, ap6s um ano a Marriottdecidiu remover o My
Marriott Hotels do Facebook, uma vez que ndo conseguiu cumprir os objetivos da
empresa em atrair potenciais trabalhadores. O Marriott Hotels n&o correspondeu as
expectativas, porque os designers ndo compreenderam plenamente as motivacdes
dos jogadores para participar. A mecanica do My Marriott Hotels nao foi estruturada de
forma que as recompensas fossem atraentes para os jogadores. Os jogadores
reuniam pontos sem nenhuma finalidade significativa, exceto o objetivo de
simplesmente os adquirir. Robson et al. (2016)

A fim de manter os jogadores a jogar, contribuindo assim para o resultado
desejado, é importante proporcionar uma sensacdo de realizacdo e recompensas
significativas para levar a mudanca de comportamento do jogador. Embora a
estratégia do My Marriott Hotels possa ter sido agradavel para alguns tipos de jogador-
os estudiosos, por exemplo - a estratégia gamification ndo se aplicaria a assassinos,
sociaveis ou trabalhadores. Ou seja, 0 My Marriott Hotels ndo permitiu o jogo social,
ou a oportunidade de interagir com outros jogadores; como tal, ndo inspira dinamica,
emocglOes ou conexdes pessoa-a-pessoa, elementos que fariam com que os
assassinos ou sociaveis participassem. Além disso, a soma de pontos simplesmente
para colecdo ndo seria suscetivel de motivar os jogadores do tipo trabalhadores ou
assassinos. A experiéncia nao conseguiu obter a dindmica desejavel, tais como a
competicdo ou emocdes tais como o orgulho ou desafio. Sem dinamicas apropriadas e
respostas emocionais i que surgem devido & mecéanica gamification i os jogadores

vao escolher a mesma resposta numa outra experiéncia gamified (Tsotsis, 2011).
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2. Digital Game Based-Learning: estudos e investigacdes

Segundo Erhel and Jamet (2013), os investigadores estdo a concentrar a sua
atencao nos efeitos sobre a aprendizagem de um novo meio: os jogos digitais. Digital
Game Based Learning (DGBL) € uma atividade competitiva onde sé@o definidas metas

educacionais destinadas a promover a aquisicdo de conhecimento.

Todos os estudos em contextos de educacéo/ aprendizagem consideraram 0s
resultados de aprendizagem com gamification como sendo positivos, em termos de
maior motivacdo e engagement nas tarefas de aprendizagem. No entanto, a0 mesmo
tempo, os estudos apontaram para resultados negativos, tais como os efeitos do

aumento da concorréncia/competicao, dificuldades na avaliacdo das tarefas.

A literatura sobre a orientagdo para metas faz a distingdo entre metas de
resultados e metas de desempenho (Ames and Archer, 1988; Pintrich, 2000 op. cit.
Erhel and Jamet, 2013). Metas de desempenho referem-se ao desejo de desenvolver
competéncias ou dominar novos conhecimentos ou novos conjuntos de competéncias
(por exemplo, melhorando o conhecimento sobre um determinado tépico). Metas de
resultado, por outro lado, referem-se ao desejo de demonstrar a capacidade de um
formando para ter sucesso, especialmente superando os outros, dispensando o
minimo de esfor¢o possivel (por exemplo, atingir a maior pontua¢do num jogo). Isso
pode ser uma distingdo particularmente Gtil no caso dos jogos digitais, pois as suas
dimensdes educacionais e de entretenimento podem levar os formandos a
concentrarem-se em metas de resultado (isto €, alcan¢car a maior pontuagdo) ou em

metas de desempenho (ou seja, dominar um conhecimento).

Muitos investigadores concordam que os jogos de aprendizagem digital tém
tudo o que é preciso para se tornar num meio de aprendizagem eficaz (Connolly et al.,
2012; Moreno e Mayer, 2007; Prensky, 2001; Rieber, 2005 op. cit. Erhel e Jamet,
2013). Contudo os resultados de muitos dos estudos realizados apresentam
contradi¢cdes. Numa revisdo de literatura de 68 estudos, Randel et al. (1992) observou
que apenas 22 estudos comparavam 0s jogos digitais com a sala de aula convencional
e concluiu que o0s jogos/simulagbes tém um efeito benéfico na
aprendizagem/desempenho. Os autores descobriram que 12 dos 14 estudos sobre
motivacdo concluiu que o DGBL é mais benéfico do que a aprendizagem em sala de
aula tradicional. Estas descobertas, posteriormente corroboradas por uma revisdo da
literatura realizada por Hays (2005), foram confirmados por Vogel et al. (2006 op. cit.

Erhel e Jamet, 2013) que demonstraram o beneficio da aprendizagem através dos
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jogos digitais. Numa meta-analise de 32 estudos, estes autores descobriram que 0s
jogos educativos e as simulagdes interativas tiveram um efeito positivo na qualidade
da aprendizagem, em comparacao com as formas de ensino mais tradicionais. Além
disso, os formandos apresentaram atitudes mais positivas em relacdo aos métodos de
aprendizagem baseados em jogos/ simula¢fes educacionais, do que em relagdo aos
mais convencionais. Mais recentemente, no entanto, uma analise por Kebritchi et al.
(2010: op. cit. Erhel e Jamet, 2013) levantou novas duvidas sobre os beneficios da
DGBL. A sua analise de 16 estudos que medem a eficicia da aprendizagem de jogos
educativos e simulacdes revelou que apenas nove estudos apontavam para uma
melhoria na qualidade de aprendizagem em comparacdo com as aulas convencionais.
Além disso, ao contrario de estudos anteriores, constataram que a DGBL tinha um
reduzido beneficio em termos de motivacdo. Apenas quatro dos 16 estudos
concluiram que esse meio aumenta a motivagdo e também expressou reservas sobre
0 uso da DGBL (Connolly et al., 2012; Girard et al., 2013; Gredler, 2004; Lee and
Peng, 2006; Lieberman, 2006; Papastergiou, 2009; Rieber, 2005; Tobias and Fletcher,
2008 op. cit. Erhel and Jamet, 2013).

Assim, ndo é possivel concluir definitivamente que os jogos educativos e as
simulacdes tenham um efeito positivo na aprendizagem e na motivagdo. Alguns
autores acreditam que as contradicbes decorrem do fato de que os efeitos dos jogos
sobre a aprendizagem, podem ser modulados por uma série de fatores diferentes,
incluindo as caracteristicas individuais do formando, a situacdo de aprendizagem
(Vogel et al.,, 2006) e os temas a serem desenvolvidos (Hays, 2005). Para Clark
(2001), Hays (2005) e Mayer and Johnson (2010 op. cit. Erhel e Jamet, 2013), os
resultados contraditérios gerados por estudos de comparagcdo pode ser atribuida a
escolha de metodologia de investigacdo. Muitos autores adotaram uma abordagem de
comparagdo que mede 0s resultados de aprendizagem de pessoas que jogam um jogo
educativo contra os resultados de aprendizagem de pessoas que aprendem através de
meios convencionais. Esta metodologia € vulneravel a muitos fatores de confusédo (por
exemplo, o formato, o ritmo, os contetdos educativos, a presenca social do formador),
gue impedem a identificagdo clara dos fatores responsaveis pelos beneficios da
DGBL.

Os jogos de aprendizagem digital diferem dos moédulos de aprendizagem
classicos, na natureza das instru¢des dadas aos formandos. Essas instru¢des podem
direcionar os formandos para objetivos educacionais mas também podem incentiva-los

a prosseguir (Connolly et al., 2012 op. cit. Erhel e Jamet, 2013).
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Segundo Erhel and Jamet (2013) o esforco envolvido pelos formandos no
processamento da informacdo € uma componente chave da aprendizagem e do
desempenho. Seja qual for o enquadramento interpretativo que é escolhido aplicar, a
mensagem € que os formandos que ndo investem ativamente no processamento da
informac&o, envolvem-se na aprendizagem de uma forma superficial e alcancam
resultados de aprendizagem modestos. Este € um cendrio muito provavel num
contexto de aprendizagem envolvendo DGBL, onde as instrucdes dadas aos
formandos incentivam-nos a jogar em vez de aprender. Por outras palavras, quando a
énfase é colocada sobre os componentes ludicas de um jogo de aprendizagem digital,

os formandos podem deixar de colocar o esfor¢o necessario para a aprendizagem.

Graesser et al.(2009 op. cit. Erhel e Jamet, 2013) demostraram que a
aprendizagem é compativel com entretenimento, desde que o jogo de aprendizagem
digital seja acompanhado por feedback, para ajudar os formandos com 0s processos
cognitivos. Isto abre novas vias de pesquisa. E sugere que a apresentacao, tanto de
informacg&o na DGBL, como das tarefas a serem realizadas, tem um grande impacto

sobre a qualidade de processamento de informagéo dos formandos.

3. E-learning, Gamification e aprendizagem

Normark and Cetindamar (2005), descrevem o e-learning como a capacidade
de um sistema para transferir eletronicamente, gerir, apoiar € monitorizar materiais de
aprendizagem. As plataformas de e-learning e as aplicagbes baseadas na Web séo
muito populares, permitindo aos utilizadores acederem as informagdes diretamente
através da Internet (Zamfiroiu and Sbora, 2014). O e-learning tem as suas vantagens
(Draves, 2007 op. cit. Urh et al., 2015), pois permite a aprendizagem em qualquer
lugar e a qualquer hora, grande alcance geografico, controle do formando (em termos
de flexibilidade e conveniéncia). Quer as instituicdes de ensino, quer as organizacdes
profissionais tém adotado o e-learning através de um conjunto crescente de

plataformas tecnoldgicas habilitadas (Hu and Hui, 2012 op. cit. Urh et al., 2015).

A satisfacdo dos formandos num ambiente de e-learning é influenciada por
varios fatores. Varios autores identificaram os seis fatores que tém impacto na
satisfacdo: os formandos, os formadores, a tecnologia, o design do sistema e fatores

ambientais (Lewis, 2002).
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A investigacao sobre a experiéncia do formando na educacédo tem concentrado
a sua atencao nos seguintes pontos: 1) caracteristicas dos formandos, tais como as
concecOes de aprendizagem com as quais entram nos cursos; 2) contexto do curso,
tais como métodos de ensino; 3) a percep¢do dos formandos sobre a qualidade do
ensino, 4) quantidade de trabalho; 5) a abordagem dos formandos a aprendizagem, o
gue fazem e como fazem; 6) a qualidade dos resultados de aprendizagem (Prosser
and Trigwell, 1999; Ramsden, 2002 op. cit. Urh et al., 2015).

Aumentar a eficiéncia, a eficacia, a motivacdo e o engagement dos formandos
em e-learning pode ser alcancado por gamification. Atendendo a sua tecnologia, um
dos campos onde a gamification pode ter maior impacto é na aprendizagem on-line
(Dominguez et al., 2013). Dai, o uso da gamification no campo do e-learning estar a

crescer e a ganhar popularidade.

O e-learning devidamente desenvolvido que utiliza a gamification pode
aumentar a satisfagdo, o engagement, e a eficiéncia dos formandos. A combinacao
certa de e-learning, gamification e tarefas equilibradas e competéncias pode levar os
formandos ao chamado estado de fluxo. Csikszentmihalyi (2008) descreve o fluxo
como uma experiéncia Otima caracterizada como um estado de estar totalmente
focado e envolvido numa atividade. De acordo com McGonigal (2011), o sentimento de
fluxo é desencadeado por quatro elementos que o0s bons jogos tém em comum: metas,
regras, feedback e participagéo voluntéria. Se a dificuldade das tarefas é corretamente
equilibrada, pode conduzir os jogadores a um estado de fluxo que é altamente
motivador (Csikszentmihalyi, 2008). De acordo com Jackson and Eklund (2002 op. cit.
Urh et al., 2015), o fluxo é uma parte importante de atividades onde a concentracao de

uma pessoa e as suas competéncias sao importantes para um resultado.

De acordo com Shea et al. (2003 op. cit. Urh et al., 2015), o ambiente de
aprendizagem on-line eficaz encoraja o contato entre formandos e formadores, a
reciprocidade e cooperacdo entre os formandos, o feedback imediato, o tempo de
aprendizagem ativa, a comunicagdo de expectativas elevadas e o respeito pela
diversidade e formas de aprendizagem de cada formando. Existem algumas
recomendacdes para formadores e organizacdes relativamente a organizacdo de
conteudos numa plataforma (Lee and Hammer, 2011): feedback rapido e positivo,
adaptacdo das tarefas aos niveis de competéncia, experimentacdo e repeticdo de
tarefas. O objetivo principal € dividir em metas menores, caminhos diferentes para a

meta, uso de diferentes mecanismos de jogo e atividades encorajadoras. O principal
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objetivo do e-learning é alta eficiéncia, eficacia, engagement, satisfacdo e motivacao

dos formandos. Estes objectivos podem ser alcancados através da utilizacdo da

mecénica do jogo e da gamification.

Segundo Urh et al. (2015), o modelo de e-learning que inclui elementos de

gamification, deve basear-se em gestdo. Uma boa gestdo de e-learning significa

organizar, planear, contratar pessoal, liderar e ter elementos importantes do e-

learning. Os elementos importantes no e-learning sdo a componente pedagdgica,

tecnoldgica, design, administracao, elementos humanos, financeiros e de gamification.

Tabela 2 i Elementos do e-learning

Pedagogia

Método e préatica de ensino, sobretudo como disciplina académica ou
tedrica. A E-pedagogia pode ser definida como um projeto de aprendizagem
gue incorpora qualidade educacional, valores e eficicia das atividades de
ensino, aprendizagem e avaliagdo apoiadas pela tecnologia.

Tecnologia

Infra-estrutura bésica que permite a implementacéo do e-learning. O uso de
tecnologias digitais e redes sociais tem crescido rapidamente nas ultimas
décadas, e essas tecnologias estdo cada vez mais, no ensino superior. As
tecnologias educativas podem ser interpretadas como aplicagbes que se
realizam por meio de especializacdo educativa dos formadores. Sé assim
podem melhorar o envolvimento das novas tecnologias no sistema
educativo e pode facilitar o processo de harmonizacdo do conhecimento
necessario. E importante selecionar a tecnologia ideal, que permitira a
confianga no e-learning.

Design

Uma boa concecao deve fornecer informacgdes que sejam: Uteis, utilizaveis,
desejaveis, passiveis de serem encontradas, acessiveis e crediveis. A falta
de analise: perfil de utilizador, dos métodos de projeto apropriados e dos
esquemas de gamification que s&o simples, podem levar a aplicacées com
resultados abaixo das expectativas. Embora esteja claro que a gamification
produz alguns resultados promissores, a abordagem de projeto tem um
risco significativo. Cerca de 80% de todas as aplicagbes de gamification
falham satisfazer os seus objetivos devido a ma concecéo.

Administracdo
do e-learning

Requer conhecimento de tecnologia e pessoas. A administracdo de
tecnologia e pessoas é facilmente realizada usando Learning Management
Systems (LMS). Os LMS oferecem varias ferramentas, cada uma das quais
suporta o desempenho de uma ou mais tarefas de instrugdo especificas,
definidas como atividades realizadas por formadores que se relacionam com
o desempenho dos formandos e das atividades de aprendizagem. Algumas
ferramentas LMS sao usadas para tarefas de instru¢éo que sdo executadas
para permitir ou preparar atividades de aprendizagem do formando. O mais
importante, € permitir que os formadores criem aprendizagem gamified e
personalizada. Ou seja, atividades, utlizando diferentes contetdos de
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aprendizagem, armazenados na prépria plataforma, num LMS ou na nuvem
da Internet. Além desses sistemas, existem outros requisitos para a
administragdo, que séo pré-condicdo para a implementacao confiavel do e-
learning.

Material de
aprendizagem

De acordo com o contetido, o desenho da versao eletronica dos materiais
nao difere significativamente de materiais impressos tradicionais. Os
materiais devem basear-se nos mesmos principios, o que significa que os
objetivos devem ser claramente definidos. O material deve ser dividido em
modulos separados ou unidades de aprendizagem e deve ser devidamente
concebido em termos de conteldo e didatica.

Financas

E uma parte importante de todo o e-learning. Os célculos financeiros devem
levar em conta varios fatores do e-learning: quantas horas sédo necessarias
para trabalho educativo; quantas horas sdo implementadas com apoio a
recursos externos; localizacdo do trabalho educativo; o que os formadores
precisam para o seu trabalho; quais 0os meios necessarios para o trabalho
independente dos formandos; que instrumentos seréo necessarios para 0s
exames.

Segundo

(Fonte: Adaptado de Urh et al. (2015)

Urh et al. (2015), o objetivo principal do e-learning € fornecer

conhecimento através da tecnologia. O e-learning deve ser organizado de tal forma

que os formandos estejam satisfeitos com ele. Para uma boa organizagdo do e-

learning, é necessério conhecer as caracteristicas do utilizador, tais como: niveis de

educacao, area de especializacdo, idade, ocupacdo, género, cultura, competéncias,

etc. Varios especialistas devem estar envolvidos no processo de organizagdo e

implementacdo do e-learning: gestores de projeto, especialistas em usabilidade,

especialistas em acessibilidade, gestores de software, educadores, engenheiros,

funcionarios de apoio educacional, designers, especialistas pedagdgicos, editores,

especialistas em

multimédia, etc.

Segundo Urh et al. (2015), as fases mais importantes no desenvolvimento do e-

learning com gamification sdo: analise, desenho, desenvolvimento, implementacéo e

avaliacdo. A area de especializagdo para a qual o e-learning esta a ser desenvolvido é

muito importante.
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3.1. Etapas de desenvolvimento do e-learning

Desenvolvime

nto

Avaliacéo

Abrange os dominios da pedagogia, tecnologia, design, administracao,
pessoas, materiais de aprendizagem e gamification. A andlise deve conter
dados dos itens mencionados. A analise, bem como os dados de recolha, a
gestdo de dados e o processamento de dados devem ser devidamente
planeados. Dados coletados e analisados corretamente proporcionam um
design do e-learning eficiente e eficaz.

O planeamento do e-learning deve ser feito com base numa boa analise
preliminar. Os resultados obtidos, o planeamento da aprendizagem, o qué,

porgqué, quando e como desenvolver o e-learning.

O e-learning é frequentemente mais desenvolvido e implementado no
ambiente on-line. A maioria das ferramentas comumente usadas para o
desenvolvimento de e-learning e aplicagbes web-based sédo: Ajax, ASP,
ASP.NET, CSS, ColdFusion, Java EE, JavaScript, Perl, PHP, Ruby on
Rails, CGlI, Django, kit de ferramentas WT-Web, WebObjects e outras. E
muito importante documentar o projeto no que diz respeito ao processo de
desenvolvimento do e-learning. Um processo de desenvolvimento de e-
learning bem documentado, pode ajudar quando existe necessidade
reparacdo, montagem e manutengcdo de e-learning e do projeto global. O
teste da operacgédo de e-learning é parcialmente realizado durante esta fase.

O e-learning é introduzido ao publico em geral. Nesta fase é necessario um
controlo sistematico dos utilizadores. O 6timo desempenho do e-learning é
conseguido através da recolha de feedbacks dos utilizadores, e pela
adaptacdo constante do e-learning. E importante para se adaptar
rapidamente as necessidades dos formandos, formadores, mentores,
tutores e pessoal administrativo que utiliza o e-learning. A implementacao é
uma das mais fases dificeis.

E um processo em que os objetivos alcancados do e-learning s&o
determinantes. Através da avaliacdo € possivel obter as informacdes sobre
a satisfagcao, motivagado, eficiéncia e eficacia dos formandos.

Figura 6 1 Etapas do e-learning
Fonte: Adaptado, Urh et al. (2015)
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Muntean (2011) fez uma analise tedrica da gamification como uma ferramenta
para aumentar o engagement em e-learning. A gamification em plataformas de e-
learning parece ter um potencial para aumentar a motivagdo dos formandos, no
entanto, sdo necessarios esforcos na conce¢do e implementacdo da experiéncia para
que ela seja totalmente motivadora (Dominguez et al., 2013). De acordo com Simdes
et al. (2013 op. cit. Urh et al., 2015) sdo necessérias, novas e adequadas estruturas e
modelos para a concec¢édo de conteudos de aprendizagem gamified.

Segundo Urh et al. (2015), para projetar um modelo de e-learning, é necessario
saber quem sdo 0s nossos utilizadores e as suas necessidades. Ainda segundo o
autor, os objetivos do e-learning devem ser muito precisos, bem como as regras,
orientagles, prazos, requisitos e limitacdes do e-learning. De acordo com a teoria da
gamification, os principais objetivos do e-learning devem ser divididos em varios
objetivos mais especificos. E mais facil conseguir alcancar um pequeno objetivo, e
consequentemente resulta no aumento da motivacdo e satisfacdo dos formandos. O
progresso e o estado atual das atividades dos formandos devem ser apresentados de
forma clara e graficamente. O sentimento de progresso da aos formandos a motivagéo
para desenvolverem continuamente trabalho. O bom equilibrio entre os materiais de
aprendizagem e as competéncias dos formandos pode levar ao estado de fluxo.
Aprender num estado de fluxo é a forma mais eficiente e eficaz de aprendizagem.
Cada sucesso de um formando, que corresponde a um resultado de uma atividade,
deve ser devidamente recompensado positivamente. O feedback positivo que é a base

de gamification, aumenta a auto-estima e a motivacao dos utilizadores.

O progresso na tecnologia e software, e 0 conhecimento da gamification trara
ainda um maior grau de personalizagdo em e-learning. Personalizacdo é a
personalizacdo de conteddos e servicos com base numa previsdo do que o0s
utilizadores querem. A personalizagdo de e-learning permite uma 6Otima adaptacao as
necessidades dos utilizadores, 0 que aumenta a sua satisfacdo. Acreditamos que o
desenvolvimento do e-learning no futuro vai trazer um maior envolvimento da

personalizacao.

A gamification, tornou-se uma técnica popular para melhorar os resultados na
educacdo e da formacdo nas organizagbes, e aparece muitas vezes recomendada
como aplicacdo ideal (Kapp, 2012; Landers and Callan, 2011 op. cit. Landers e

Armstrong, 2015). Na educacéo, as aplicagbes variam muito, desde o uso complexo
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da narrativa do jogo (Tay, 2010 op. cit. Landers e Armstrong, 2015) até simples
estratégias de atribuicdo de prémios (Landers e Callan, 2011).

Segundo estes autores, os modelos de aprendizagem através da tecnologia
foram, assim, de utilidade reduzida, porque o medo de uma nova tecnologia, a falta de
experiéncia com uma nova tecnologia, e a falta de organizagdo de suporte para uma
nova tecnologia, poderia reduzir a efichcia das novas tecnologias serem

implementadas na formagéo.

Landers and Armstrong (2015) reforcam que os participantes desconfortaveis
com jogos ainda preferem PowerPoint a gamification, embora este conduza a reacfes

mais pobres, do ponto de vista da aprendizagem e da mudanca comportamental.

Estes autores refor-am ai ndgamified devefisarm pr oj et

cuidadosamente considerado para incorporar as necessidades do respectivo programa
de formacgdo, com objetivos bem definidos, e também devem ser tidas em conta as
caracteristicas, as atitudes e experiéncia anterior dos participantes com tecnologia e
jogos de video. Apenas considerando essas componentes sobre a gamification pode
tornar-se Util para os profissionais que procuram melhorar a formagéo no local de
trabal ho e com resultados atrav®s (Landers
and Armstrong, 2015: 8).

3.2. Aprendizagem e jogos

Korn and Schmidt (2015) afirmam que foi nos contextos educativos que héa
alguns anos atras, o termo "jogos sérios" foi criado para desenvolver software com
elementos multimédia e jogos simples. Para os autores esta origem é natural, uma vez
gue a utilizacdo de jogos em aprendizagem é provavelmente tdo antiga quanto a
aprendizagem institucionalizada i a utilizacdo de inUmeras histérias ilustradas e
trugues mnemoénicos mostram que a pedagogia € 0s jogos estdo desde sempre
fortemente relacionados. A utilizagdo de elementos de design do jogo para melhorar a

aprendizagem, é um exemplo de gamification antes mesmo desse termo ser

ampl amente wutilizado. A diferen-a entre

promovem fins &é6s®riosdé, como a aprendizagem de

de transito, por exemplo.

ma

j ogos

Os jogos fAs®ri oso produches multeniidndias icomcacao e m

rapida, mundos imersivos, graficos tao realistas quanto a tecnologia atual permite, e
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navegacdo em ambientes 3D, enquanto 0Ss jogos casuais tendem a enfatizar
comportamentos, resolver quebra-cabecas, graficos simplistas, e jogo de mecéanica
simples. Embora esta distin¢gdo seja simplista, porque muitos jogos tém caracteristicas
de ambos.

Para Landers and Callan (2011) a existéncia de diversas preferéncias para
jogar um jogo sugere que 0s proprios jogos sdo complexos. Assim, os rétulos de
titulo de jogos casuais, estdo a comecar a emergir varias subcategorias de jogos, uma
das quais ® o Ajogo socialod. E s t elaivarderte
triviais, seguidas de reconhecimento. Isto € bem explorado pelo marketing, e pelos
criadores de programas de recompensa em forma de pontos, ou outras recompensas
psicolégicas em troca de comportamentos desejados (Kim et al., 2001 op. cit. Landers
and Callan, 2011). Landers and Callan (2011) referem que os jogos casuais sociais (e,
portanto, gamification) permitem aos formandos envolverem-se com o material e assim

proporcionar amplamente a motivagao.

Landers and Callan (2011) integraram e operacionalizaram varias pesquisas
sobre como produzir um jogo social para apoiar a educacdo e formacdo de
trabalhadores. As conclusfes da sua pesquisa sdo sumariadas abaixo:

A A pesquisa em sites e as redes sociais sugere que sera atraente para 0s
formandos uma rede social online, com facil acesso aos colegas atuais.

A A investigacdo sobre a aprendizagem sugere que testes on-line
automatizados pode melhorar a aprendizagem para os formandos que
realizem esses testes.

A A investigacdo sobre a teoria de definicio de metas sugere que as
recompensas sociais on-line conectadas a conclusdo de testes on-line
automatizados vao motivar os formandos a completar os testes sem ser
oferecida qualquer recompensa escolar (por exemplo, pontos, crédito

extra).

Para Landers and Callan (2011) os ganhos a longo prazo sao o objetivo real da
aprendizagem (em vez de recuperacao de curto prazo), e isso sugere que o teste pode
ser uma ferramenta pedagogica fundamental para melhorar a aprendizagem dos
formandos. Segundo estes autores, 0 ato de testar em si ainda deve beneficiar os

formandos, uma vez que ativa 0s processos cognitivos relacionados com a
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compreensdo do material de aprendizagem e aplica-0s. A restante questdo é como

motivar os formandos a fazer testes opcionais.

Os seres humanos, em geral, tém uma necessidade para cumprir as metas que
estabeleceram e foram definidas por eles. As pessoas estdo altamente motivadas por
metas de desempenho especificas, mensuraveis, e dificeis, mas realizaveis (Fishbein
and Ajzen, 1975 op. cit. Landers and Callan, 2011). Segundo Landers and Callan
(2011) é importante ressaltar que cronologicamente, a decisdo para usar um jogo de
simulacdo ou qualquer outro método de instrucdo sé vem apés a avaliacdo das

necessidades e fase da especificacdo dos objetivos.

Segundo Landers and Callan (2011) o objetivo mais comum num curso € a
transferéncia de conhecimento. Segundo estes autores para maximizar o impacto de
qualquer curso, 0s objetivos devem ser primeiramente especificados para atender as
necessidades de aprendizagem. Cada objetivo normalmente inclui uma das quatro
capacidades especificas que o formador quer influenciar (figura 7): 1) conhecimento,
gue é definido como a memorizacdo e compreensédo dos fatos, regras, procedimentos,
planos, metas, objetivos, outras partes de informacado; 2) competéncias observaveis,
que envolvem a aplicacdo de recursos do conhecimento para realizar tarefas com um
caminho claro do inicio ao fim; 3) competéncia para resolver problemas, que envolve a
aplicacdo de ambas as capacidades de conhecimento e competéncias observaveis
mas sem um claro caminho do inicio ao fim, 4) atitudes, que envolve mudanca de
atitudes e crencas dos formandos. Apds serem redigidos os objetivos especificos, sao

escolhidos os métodos de ensino mais adequados para esses objetivos.

7 X

Conhecimento Competéncias Resolugao de Atitudes

observaveis problemas

Figura 7 7 Definicdo de objetivos e capacidades a desenvolver
Fonte: Adaptado, Landers and Callan (2011)

O desenho de um curso também deve considerara os quatro principios basicos

de uma instrugéo eficaz (Kraiger, 2003):

A Apresentacdo: sdo apresentadas informacdes relevantes para os objetivos

do curso
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™

Demonstracdo: € demonstrada a capacidade a ser aprendida

™

Pratica: sdo fornecidas oportunidades para a pratica
A Comentérios: o feedback sobre o desempenho do formando é fornecido

durante e depois do treino.

Segundo estes autores a disposicdo para a aprendizagem refere-se a
disposicao do formando para participar no curso. Isso reflete uma ampla variedade de
caracteristicas do formando, incluindo caracteristicas psicolégicas como inteligéncia,
motivacao para aprender, e assim por diante. A motivacao refere-se a disposi¢do do
formando para participar no processo de aprendizagem. A oportunidade refere-se ao

tempo e recursos alocados para apoiar o formando.

. Um jogo que pode ser jogado em casa pode permitir que o formando se
envolva com o material quando n&o teria outra forma de o fazer; a relagdo entre a
acessibilidade do jogo e os resultados da aprendizagem é mediado pela oportunidade.
A mediagdo pode ocorrer quer parcialmente ou totalmente, ou seja, assume-se que a
relacdo entre o nivel de "diversdo” de um jogo e os resultados da aprendizagem é
totalmente mediada pela motivagdo. Se assim for, ndo importa o quéo divertido um
jogo é, pois se a motivacdo ndo for afetada, os resultados de aprendizagem também
nado serdo afetados, (Baron and Kenny, 1986 op. cit. Landers and Callan, 2011).

Landers and Callan, 2011 produziram uma lista de melhores préticas atuais

para jogos sociais usados para a aprendizagem:

A Um contexto social significativo.

A Uma sustentabilidade e privacidade a longo prazo, (por exemplo,
Facebook, MySpace, Twitter) formandos sdo meios de comunicacdo e
interaccdo com grande adeséo, enquanto as preocupacdes da privacidade
forem respeitadas.

A 0O jogo social tera mais sucesso se integrado dentro do seu contexto social.
Por exemplo, o langcamento de uma aplicacdo externa pode criar uma
barreira entre os dois sistemas, e que vai inibir o uso do da aplicagéo.

A As recompensas devem ser reconhecidas explicitamente no contexto social
para torna-las significativas; quanto mais explicito este reconhecimento
entre pares do aluno, mais forte sera a motivacao para continuar.

A O feedback imediato é um elemento motivacional importante. Como
resultado, as recompensas devem ser imediatas; e o resultado do teste de

classificagdo deve, portanto, ser imediato.
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A As recompensas do jogo devem ser iguais para tarefas de aprendizagem
dificeis, mas realizaveis. Algumas pesquisas ainda sugerem que a melhor
forma de envolver os formandos com um jogo é confundi-los em primeiro
lugar; pois a confuséo leva a maior engagement (Rodrigo, 2010 op. cit.
Landers and Callan, 2011). Ainda assim, os designers devem ter cuidado
para nado tornar o jogo muito dificil, ou os formandos poderdo simplesmente
desistir.

A O desempenho do jogo nunca deve ser explicitamente exigido pelos
f ormador es; est a mudan- a de uma

aprender mais para que eu possa ser reconhecido pela minha

met a

d e

aprendi zagemo) para uma meta de desempent

gque eu tenhauma boa pontua-«0 heste testeod),

resultados de aprendizagem mais pobres.

A Comecando com recompensas faceis, mas acelerando rapidamente para
recompensas dificeis ou demorando mais nas recompensas pode combinar
o valor motivacional da satisfacdo/ realizagdo com o desafio associado a
objetivos bem definidos. Embora, a taxa ideal de aceleragdo para manter o
interesse e motivacao é atualmente desconhecida.

A Usabilidade e fatores humanos sdo criticos para assegurar que Os
formandos usam o sistema. Se para os formandos o0 jogo se tornar

aborrecido ou frustrante, eles ficam propensos a desistir.

Segundo Landers and Callan (2011), a gamification ndo envolve a criacdo de
um jogo para fins de aprendizagem. Em vez disso, ele integra as propriedades
motivacionais dos jogos nas atividades de aprendizagem, integrando o desejo humano
de comunicar e partilhar realizagbes com o estabelecimento de metas para direcionar

a atencdo dos formandos e motiva-los para a agéo.

Em concluséo, gamification oferece um grande potencial para a melhoria da
aprendizagem na educacdo e formagdo de profissionais. A oferta de recompensas
dentro de um contexto social que é significativo para os formandos, e que néo séo de
custo fisico para formadores, pode motivar os formandos a completar tarefas de
aprendizagem opcionais que que de outra forma ndo seriam concluidas. Talvez ainda
mais importante, eles ficam propensos a relatar essas tarefas como divertidas,
agradaveis e gratificantes - mesmo se a tarefa é tdo simples como um teste de

escolha multipla (Landers and Callan, 2011).
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4. A importancia da gamification para a GRH na Hotelaria

Korn and Schmidt (2015) reforcam que dada a abordagem aos negdécios
6gest«o por objetivoséo, gamibcatidd tesha rsigor kere-n dent e
recebida em contextos de negdcios.

Segundo Negr uka et,agdmificatior? gdode 5¢r aplicada em qualquer
indastria, e o setor da hospitalidade ndo esta aproveitar ao maximo a gamification

como outros setores estao fazer.

A hotelaria € uma inddstria cujo sucesso e competitividade depende da
gqualidade das pessoas, hdo apenas dos gestores, mas de toda a equipa (Jones and
Haven, 2005 op. cit. Correia, 2016). O sucesso da empresa hoteleira depende da
gqualidade dos seus trabalhadores e da eficicia da sua gestéo, portanto, é essencial
gque os hotéis desenvolvam praticas de recursos humanos (RH) eficazes (Upamanyu,
2014 op. cit. Correia, 2016).

Popescu et al. (2012) op. cit. Correia, 2016 admite que, as pessoas
representam o capital mais valioso das organizages, visto que existe um potencial de
vantagem competitiva nos conhecimentos, competéncias e atitudes dos trabalhadores
que se reflete na qualidade do servico prestado. Para tal, os gestores de RH devem
focar-se sobre aspetos que atraiam bons profissionais, oferecendo um bom ambiente
de trabalho, beneficios atraentes e progressédo de carreira. Também € fundamental a
utilizacdo de ferramentas motivacionais de forma a obter altos niveis de desempenho,
desenvolver a equipa a fim de melhorar as competéncias exigidas, através da
avaliacdo de desempenho, da formagdo continua do trabalhador. Outros dos aspetos
essenciais € manter os trabalhadores mais talentosos através de politicas de retencao
e de medidas que evitem a saida destes para empresas concorrentes. Contudo, a
hotelaria € muitas vezes caracterizada como um setor 6" parted no
praticas de RH. Keep and Mayhew (1999) op. cit. Correia, (2016) resumem a lista de
caracteristicas da hotelaria: tendéncia para ordenados baixos; prevaléncia de horarios
de trabalho pouco ajustados ao equilibrio entre a vida pessoal/familiar; nédo
implementacdo de politicas de igualdade de oportunidades; fraca ou inexistente
progressdo de carreira; praticas informais de contratagdo/recrutamento; n&o
desenvol vimento de model os f or maidexistfacthdes de @A bo
estudos de impacto da formacdo no desempenho dos trabalhadores da industria
hoteleira; inexisténcia de uma identidade sindical; elevados niveis de rotatividade

laboral; dificuldades de recrutamento e de retencéo.
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No que respeita ao pessoal operacional (e.g., rececionistas, cozinha,
camareiras) continuam a existir elevadas taxas de rotatividade do trabalho e as
empresas contam com o mercado de trabalho externo para preencher as vagas.
(Correia, 2016)

A industria hoteleira €, portanto, desprovida de uma estrutura de carreira clara,
com alta rotatividade de pessoal e baixa formacéo (Hjalager and Andersen, 2001,
Maxwell et al., 2004; Page and Connell, 2001). Em geral, a indlstria do turismo é
reconhecida como sendo um um tipo de organizac¢do que nao investe na formacéo dos
seus trabalhadores (Beaver and Lashley, 1998; Department of National Heritage,
1996; Hospitality Training Foundation, 1996a; Hospitality Training Foundation, 1996b;
Jameson, 2000 op. cit. Correia, 2016). De fato Keep and Mayhew (1999) argumentam
gue a maior parte da formacgéo que acontece é impulsionada pela exigéncia legislativa.
Contudo, a maioria das organiza¢gfes hoteleiras desenvolvem formag&o direcionada
para os trabalhadores se comportarem de forma adequada com os clientes (Gilbert et
al., 1998 op. cit. Correia, 2016).

Muitas vezes o0s gestores vém o investimento em formacdo como uma
despesa, por terem receio que os trabalhadores deixem a empresa (Davies et al.,
2001; Jameson, 2000; Loe et al., 2000; Lowry et al., 2002), ou porque tém o seu tempo
totalmente ocupado com o recrutamento e selecdo. Contudo, os hotéis que nédo
oferecem formac&o adequada aumentam a rotatividade de pessoal (Lashley and Best,
2002 op. cit. Correia, 2016), e ameacam os padrdes de qualidade e o lucro.

Enz and Siguaw (2000) op. cit. Correia, (2016) notaram, através da analise das
melhores praticas de gestdo de pessoas no setor hoteleiro, que organizacdes de alto
desempenho aprenderam a implementar praticas de gestdo de pessoas para
aumentarem a vantagem competitiva. Empresas com boas praticas percebem que o
foco sobre a eficacia das atividades, melhora a produtividade e a rentabilidade. A
formacéo e desenvolvimento s&o atividades fundamentais para reduzir as lacunas no
desempenho, e que preparam os trabalhadores com conhecimentos, competéncias e
capacidades necessérias para executarem as suas fung6es em conformidade com os
padrdes organizacionais e o0s requisitos do cliente. A exigéncia de um servigo de alta
qualidade em muitos destinos turisticos, juntamente com a intensidade do trabalho que
caracteriza a industria, resulta na necessidade do setor do turismo recrutar e reter
profissionais bem preparados, em termos de educacdo e formacdo (Becton and
Graetz, 2001; Charles, 1997, op. cit. Correia, 2016). Poon (1993), op. cit. Correia,
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(2016) nota que os empregados em hotelaria tém de ser formados para serem leais,
flexiveis, tolerantes, amigaveis e responsaveis, pelo que a tecnologia ndo consegue

substituir empregados bem-dispostos.

Em termos histéricos, as competéncias em hotelaria foram vistas
exclusivamente em termos de requisitos técnicos, e isto formou a base dos processos
de educacdo e formacgdo para o setor. O contetdo do trabalho em hotelaria, foi
construido sob a base de uma acumulacdo de competéncias para determinadas
tarefas técnicas (International Labour Organization, 1979, op. cit. Correia, 2016).
Contudo, as mudancas na natureza do trabalho, o impacto das tecnologias e as
expetativas dos clientes forcaram uma reavaliacdo dos papéis, das competéncias
técnicas e das competéncias transversais neste setor. Atualmente, a escassez de
competéncias em hotelaria estd mais ligada as competéncias transversais do que as

competéncias técnicas especificas (Baum, 2002, op. cit. Correia, 2016).

Um estudo na industria hoteleira (Hospitality Training Foundation, 1998;
Hospitality Training Foundation, 1999a; Hospitality Training Foundation, 2001 op. cit.
Correia, 2016) confirma que as competéncias mais valorizadas sao as transversais,
tais como: capacidade de seguir instrucdes; vontade de aprender; capacidade de ser
flexivel e adaptavel; mostrar iniciativa e apresentacéo pessoal e aparéncia. Inquéritos
realizados a empregadores hoteleiros (Hospitality Training Foundation, 1996a;
Hospitality Training Foundation, 1999a; Hospitality Training Foundation, 1999b op. cit.
Correia, 2016) revelaram que as cinco principais competéncias que estes
compreendiam como estando em falta nos seus trabalhadores eram: capacidade de
comunicacgdo; competéncias especificas da fungao; ter iniciativa; servico ao cliente e

vontade de aprender.

Outros estudos e entidades revelam também lacunas de competéncias em
atendimento ao cliente, sendo esta uma area de preocupagéo chave (Confederation of
British Industry, 1995; Keep and Mayhew, 1999; Thomas et al., 2000 op. cit. Correia,
2016). Essas investigacdes, também, identificaram a area da informatica como um
ponto fraco. Por outro lado, a Qualifications and Curriculum Authority (2000) identificou
as seguintes competéncias chave em hotelaria: comunicacdo; aplicacdo numeérica;
tecnologias de informacéo; trabalho em equipa e melhorar a propria aprendizagem. No
entanto, a Hospitality Training Foundation (2000) continua a reportar as necessidades

de melhoria das competéncias transversais dos trabalhadores como uma prioridade.
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Estas competéncias incluem comunicacdo, mostrar iniciativa, atendimento ao cliente e

manifestar vontade em aprender (Correia, 2016).

Tesone and Ricci (2005) op. cit. Correia (2016), relataram os resultados de um
estudo para determinar as expetativas dos gestores hoteleiros relativamente as
competéncias dos trabalhadores que concluem cursos em escolas locais, faculdades e
universidades. As competéncias apresentadas foram as seguintes: trabalho em
equipa; escuta ativa e comunicacao escrita e verbal; adaptabilidade; transmitir imagem
profissional; empatia; capacidade de antecipar o que o héspede quer; capacidade de
equilibrar as necessidades dos clientes num determinado momento; capacidade de
transmitir confianca aos colegas de trabalho; criatividade; capacidade de minimizacdo

de recursos e competéncias administrativas.

Baum and Odgers (2001) op. cit. Correia (2016) indicam que hotéis de 5
estrelas aceitam a realidade do mercado e estédo dispostos a recrutar individuos sem
experiéncia em atendimento desde que tenham uma boa formacdo e vontade de
aprender. Os mesmos autores concluem que na auséncia de experiéncia, muitos
hotéis ao recrutar novas pessoas e ao construir os programas de formacg&o no trabalho
na fase de acolhimento, irdo procurar competéncias transversais e pouco técnicas
(comunicacédo, resolugcdo de problemas, atendimento ao cliente e utilizacdo de

tecnologias de informacéo e comunicagao).

Os gestores ou aqueles que se encontram em posicdes de supervisdo devem
ser preparados para questdes relacionadas com a interacdo das geracbes que
integram atualmente a forga de trabalho: Silent, Baby boom, Geragdo X e millennial
(Twenge et al., 2010).

Os millennials, bem como os trabalhadores da geracdo X, podem n&o
compartilhar as crencgas e valores dos boomers; construir uma carreira ndo € uma
motivacdo primaria para a maioria dos millennials (Marston, 2007). Em vez disso, e
como promovido na literatura popular, o trabalho € uma parte menos significativa das
suas identidades pessoais, mas fundamental para apoiar o estilo de vida que eles
desejam (Marston, 2007). Varios estudos empiricos demonstram que ao longo das
suas carreiras, muitos boomers abracaram a competitividade no trabalho e
concentraram-se em ascender profissionalmente (Gursoy et al., 2008). Eles sdo os
workaholics originais que, mesmo como adultos jovens, tinham pouca nocédo de
equilibrio trabalho-vida (McGuire et al., 2007; Stauffer, 1997). Em contraste, os

trabalhadores millennials provavelmente comunicardo um interesse em percursos de
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carreira flexiveis porque a sua prioridade € o equilibrio entre o trabalho e a vida
(Carless and Wintle, 2007). Os millennials esperam relacionamentos proximos e
comentérios frequentes dos supervisores (Society for Human Resource Management,
2009 op. cit. Myers and Sadaghiani, 2010). Em segundo lugar, eles esperam uma
comunicacdo aberta dos seus supervisores e gerentes, mesmo sobre assuntos
normalmente reservados para trabalhadores com cargos mais altos (Gursoy et al.,
2008; Martin, 2005; Remo, 2006; Society for Human Resource Management, 2009 op.
cit. Myers and Sadaghiani, 2010). Terceiro, os millennials preferem trabalhar em
equipa, em parte porque eles percebem que o trabalho em grupo € mais divertido, mas

também porque eles gostam de evitar riscos (Alsop, 2008; Gursoy et al., 2008).

Os millennials séo a primeira geragéo a nascer em familias com computadores
e terem crescido rodeados por redes sociais digitais (Gorman et al., 2004; Raines,
2002).); eles passam mais tempo com os diferentes canais digitais por semana do que
outras geracdes (Consoli, 2006; Pew Research Center, 2007 op. cit. Myers and
Sadaghiani, 2010); e, enquanto os millennials sdo consumidores de canais digitais,
muitos deles também criam contetdo pessoal na Web (Marketing Charts, 2007 op. cit.
Myers and Sadaghiani, 2010). O conforto dos millennials com novas tecnologias
sugere que eles trazem para o local de trabalho caracteristicas potencialmente
benéficas relacionadas ao uso de tecnologias de comunicacdo e informacao (TCI),
como a Web e mensagens instantaneas (Gorman et al., 2004; Tapscott, 1998). Muitos
millennials estdo a entrar em locais de trabalho que incluem equipas virtuais e
teletrabalho (Hertel et al., 2005).

A literatura indica que os millennials tém afinidade com as tecnologias de
informacéo e comunicacdo (TICs) e comunicacdo mediada por computador (CMC);
eles véem o trabalho em termos flexiveis (especialmente onde e quando o trabalho
esta pronto); e desejam horarios de trabalho flexiveis para acomodar os seus desejos
de equilibrio entre trabalho e vida pessoal (Randstad Work Solutions, 2007; Simmons,
2008; Society for Human Resource Management, 2009 op. cit. Myers and Sadaghiani,
2010).

A medida que a geracdo millennial entra na forca de trabalho, torna-se cada
vez mais essencial que os gestores compreendam essa geracdo. Compreender como
a geracao millenial aprende pode auxiliar formadores e designers instrucionais na

criacdo de programas de formacéo eficazes.
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A geracgdo millennial é decididamente composta por formandos ativos. Feiertag
and Berge (2008) afirmaram que a mentalidade hipertextual da geracdo millennial
permite e leva a mudancas de atividade frequentes, reduzindo a aplicabilidade de um
formato de formacdo de estilo de leitura. Shaw and Fairhurst (2008) discutiram a
influéncia da tecnologia no estilo de aprendizagem dos millennials, descobrindo que a
tecnologia aumentou a necessidade de tarefas estruturadas, praticas e interativas na
sala de aula. Bohl (2008) enfatizou a necessidade de envolver os millenials no
processo de aprendizagem - tanto no desenvolvimento do processo como ha
aprendizagem do proprio material. Bohl (2008) também descobriu que os millenials
S40 menos propensos a internalizar o material apresentado num formato de leitura
anica.

Skiba and Barton (2006) destacaram a capacidade multi-tarefa dos millenials e
propensdo a inovacgdo alimentada pela curiosidade, descoberta e exploragdo como

fatores contribuintes do estilo de aprendizagem ativo da geracao millennials.

As atividades de aprendizagem baseadas em tecnologia podem ser
implementadas utilizando uma variedade de métodos: atividades baseadas em
computador, wikis, apresentacdes, sites de cursos, interacdes baseadas na web,
videos, jogos ou pesquisas, sdo bons exemplos (Bedwell and Salas, 2010; Monaco
and Martin, 2007; Skiba and Barton, 2006; Wilson and Gerber, 2008 op. cit. Farrell and
Hurt, 2014).

Reconhece-se que as atividades de aprendizagem né&o tecnologicas também
podem atrair as caracteristicas millenials de multitarefa. No entanto, a magnitude da
influéncia tecnolégica nas vidas da geracdo millennials ndo pode ser ignorada.
Agueles da geragdo millennials que sao descritos como nativos digitais, individuos que
nunca conheceram um mundo sem computadores, muitas vezes ndo conseguem
separar a tecnologia do que a tecnologia nos permite fazer. Os nativos digitais sédo
tipicamente pessoas que adotaram desde cedo novos dispositivos de tecnologia.
Muitas vezes, eles ndo estédo preocupados com o proprio dispositivo, mas sim o que o
dispositivo permite ao utilizador fazer (Feiertag and Berge, 2008; Glass, 2007; Shaw
and Fairhurst, 2008; Skiba and Barton, 2006 op. cit. Farrell and Hurt, 2014).

A estrutura, a variedade e a flexibilidade sdo importantes preferéncias no local
de trabalho para esta geragdo (Beekman, 2011; Conner, 2010; Sujansky, 2009 op. cit.
Farrell and Hurt, 2014). A variedade sob a forma de projetos especiais ou

responsabilidades de trabalho atende tanto a necessidades de atencdo como de
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multitarefa (Sujansky, 2009). A flexibilidade sob qualquer forma, mas especialmente no
horario de trabalho, pode criar um senso de autonomia e capacitacdo na geracao
Millennial (Beekman, 2011 op. cit. Farrell and Hurt, 2014). Variedade e flexibilidade

permitem a multitarefa, uma caracteristica da geragéo millennial.

Se as caracteristicas e tendéncias dos millenials sdo ignoradas, as
organizaces correm o risco da formacdo ndo conseguir transferir o conhecimento de
uma forma eficaz. Sem transferéncia efetiva de conhecimento, os conceitos de
formacdo geralmente ndo sobrevivem a passagem da sala de aula para o local de
trabalho (Burke and Hutchins, 2007 op. cit. Farrell and Hurt, 2014). Compreender as
necessidades do publico, tanto no contetdo de formacdo quanto no design, é
primordial para a conclusdo bem-sucedida dos objetivos de formagéo (Blanchard and
Thacker, 2010 op. cit. Farrell and Hurt, 2014). Em Ultima analise, se o conhecimento
nao for efetivamente transferido, os formandos ndo estao preparados para contribuir

construtivamente para os objetivos da organizacao.

As caracteristicas da geracao millenial reforcam a importancia da gamification
para a industria hoteleira onde grande parte da for¢ca de trabalho é desta geracéo.
Segundo Negr uka et , a éxperiércid Quiisiica pode ser definitivamente
influenciada, indiretamente, através da introducdo de gamification em actividades de
RH. A gamification permite orientar-se para o desempenho no recrutamento e sele¢éo,
garantindo um grupo qualificado de candidatos. Além disso, a gamification no
processo formativo estimula o0 engagement na aprendizagem e o desenvolvimento dos
trabalhadores. Estas dimensdes de RH garantem o capital social necessario para

fornecer servicos de alta qualidade.

Gamification em RH pode criar uma infraestrutura elegante, casual e
engracada, ligando de uma forma proé-ativa os trabalhadores que trabalham no sector
do turismo com a comunidade local, num esforgo coerente para resolver os desafios

sociais e ambientais( Negruka et al ., 2015)

Negr uka et identificam rd 8xgéndplo relevante de gamification em
formacdo turistica pela Costa Cruise. A empresa, com a ajuda de Hydra-New Media,
utiliza gamification a fim de informar os agentes de viagens, os retalhistas e a equipa
de vendas sobre viagens, navios, destinos, ofertas especiais, etc. A empresa planeava
usar e-learning pelo seu poder unificador mas o e-learning classico foi considerado
0 ¢ h at o thabathadbressdevido a inerente falta de interacéo, feedback, competicdo

e recompensas. Assim a empresa desenvolveu trés jogos ("Explorando o mundo com
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Costa", "Destino de sonho"; "A bordo do nosso novo navio de cruzeiro") para
diferentes tipos de destinatarios e com diferentes niveis de aprendizagem. Alguns
topicos foram concebidos para misturar e-learning com formagdo em sala de aula e
outros eventos, a integrar o espago de aprendizagem virtual com o real. Foram
relatados o0s seguintes sucessos: 0 tempo médio gasto pelos utilizadores na
plataforma foi de 20 minutos; visitaram a plataforma véarias vezes; a maioria das
tarefas foi concluida com éxito; as perguntas relacionadas com o conteudo foram

respondidas corretamente.

Uma das primeiras empresas a utilizar gamification na indastria do turismo foi
Marriott International Inc (Bethesda, MD, EUA). Criou o jogo online My Marriott Hotel,
lancado em Junho de 2011. O jogo foi desenvolvido como um aplicativo do Facebook
em inglés, espanhol, francés, arabe e mandarim para atender a rapida expanséo fora
dos EUA e chegar a novas metas de recrutamento junto dos millennials. Utilizadores
de 120 paises experimentaram o jogo e 30% dos utilizadores clicaram no
"experimenta-lo no real" botdo que os redirecionava para o site carreiras do Marriott.
Na seccdo 1.4 j4 foi no entanto explicado o lado menos bem sucedido desta

experiéncia.

O terceiro exemplo lida com uma area delicada de gamification. O estudo de
caso reflete as consequéncias ndo intencionais de gamification ou o que pode ter
resultados negativos quando as empresas ndo se focam sobre os detalhes éticos. Tal
€ 0 caso da utilizacao de painéis de avaliacdo de lideres na Disneylandia( Negr uka et
al., 2015).

Neste caso, a finalidade do processo de gamification foi medir o aumento da
produtividade dos trabalhadores, mas isso levou a competicdo feroz entre os
trabalhadores. Alguns funcionarios ignoraram as pausas por medo; trabalhadores com
baixos salarios sentiram que eram controlados; as trabalhadoras gestantes sentiram-

se mal, e o sistema adquiriu 0 nome de "chicote eletrénico".

Segundo Ne gr uka et a andlise désk9 tiéS gxemplos de utilizacdo
gamification em préticas de RH traz para primeiro plano algumas questfes importantes
em termos de gamification e sustentabilidade. A gamification pode criar um ambiente
de aprendizagem que ativa motivac¢des intrinsecas dos trabalhadores para aprender e
progredir, eles podem satisfazer a sua curiosidade sobre diferentes temas, competir
com outros colegas e adquirir auto-estima e reconhecimento dos colegas pelas suas

realizacdes, mas se mal utilizado também pode levar a resultados indesejaveis.
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Capitulo Il T Metodologia

1. Abordagem de investigacao

Este trabalho seguiu uma abordagem de investigagdo de natureza indutiva,

assente numa estratégia de investigacdo essencialmente qualitativa e com um

desenho de investigacdo exploratdrio.

2. Objetivos

S&o objetivos deste trabalho:

A

A

Identificar projetos formativos desenvolvidos com recurso a gamification na
area da hotelaria

Identificar empresas que desenvolvam ferramentas tecnoldégicas com
recurso a gamification para a area da hotelaria

Realizar o levantamento de necessidades formativas existentes nos
estabelecimentos hoteleiros;

Identificar os principais obstaculos percecionados pelos gestores e
trabalhadores na execucdo do plano formativo dos estabelecimentos
hoteleiros;

Identificar as areas/departamentos onde a aplicacdo da ferramenta seria
mais adequada;

Desenvolver um dos contetdos formativos identificados no levantamento de

necessidades de acordo com a metodologia DGBL.

3. Métodos e Técnicas de Recolha de dados: estudo de mercado e focus

group

Para a concretizacdo do projeto foram utilizados os seguintes instrumentos de

recolha de dados: guido de entrevista exploratoria (anexo 1), guido para conducgédo de

focus group (anexo 16,17,18 e 19).

Para a realizacdo de cada uma das reunides com empresas que desenvolvem

ferramentas de gamification, foi elaborado um guido de entrevista exploratoria, que

permitisse obter informacgbes relativamente: a) projetos formativos com recurso a
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gamification, b) temas/contetdos desenvolvidos, c) competéncias técnicas e/ou
comportamentais, d) vantagens/desvantagens das ferramentas gamification, e)
portefélio da empresa, f) temas/conteddos desenvolvidos para a hotelaria, Q)
investimento/custo de um projeto formativo com recurso a estratégias gamification e h)

etapas do projeto, que incluam duragéo e equipa do projeto.

O guido da entrevista para condugdo do focus group encontra-se
semiestruturado desde o inicio do projeto constituindo uma preocupacdo central do
moderador manter cada grupo na tarefa de obtencdo das respostas para as questdes
previamente delineadas. No ent anto a modera-«o0 privilegiou
incluiam as palavras ou temas chave, centrando-se o papel do moderador no suporte
ao grupo na exploragdo do topico de tal forma que possa emergir novos insights face
ao mesmo (Morgan, 1997; Morgan, 1998 op. cit. Silva et al., 2014). E a estratégia do
i f u (Miorgad, 1997 op. cit. Silva et al., 2014), em que a medida que a discussao
avancou, as questfes tornaram-se cada vez mais especificas ou, se quisermos, mais
Aafuni |l adasd s e n drociaigf aceserensmaig geaésidas; eomo referem
Krueger and Casey (2009) op. cit. Silva et al. (2014), ajudaram as pessoas a falarem e

a pensarem sobre o topico.

A moderacgdo faz parte do processo, podendo a sua duragdo ir até as duas
horas e meia (Stewart and Shamdasani, 2007), embora, em média, se situe nos 90
minutos (Morgan, 1996). A intervengcdo do moderador constitui um elemento chave
nesta fase (Krueger and Casey, 2009; Sagoe, 2012; Stewart and Shamdasani, 2007)
e, nesse sentido, as competéncias de moderagcdo e de dindmica de grupo que este

possua representam elementos criticos do ponto de vista do seu sucesso.

4. Etapas do Projeto: do planeamento a execugao do projeto

Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro

studo de Mercado " v
' Proposta
o . Focus group
Reviséo da Literatura

Figura 8 i Etapas do projeto
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Na primeira etapa do projeto, decorrida entre Outubro 2016 a Janeiro 2017, foi
realizada a revisdo de literatura, para que os conceitos associados ao tema da
Gamification fossem apropriados.

Numa segunda etapa, decorrida entre Novembro 2016 e Marco 2017, foi
analisado o mercado do lado da oferta e do lado da procura na area da gamification.
Do lado da procura analisou-se a dimensdo do mercado: numero de hotéis e nimero
de profissionais do turismo; bem como se identificaram projetos de gamification
desenvolvidos em unidades hoteleiras e com aplicacdo a formacao. Do lado da oferta,
realizaram-se entrevistas exploratérias com cinco empresas especializadas em
ferramentas tecnolégicas, aplicaveis a formacéao, entre outros: 1) MagicBit, 2) Make a
Dream, 3) FractalMind, 4) Global Estratégias e 5) Gfoundry.

Apés esta fase preparatoria, seguiu-se a recolha de informagdo mais
aprofundada sobre o lado da procura para aferir quais as fun¢des e competéncias no
ambito da hotelaria em que a gamification seria mais pertinente. Nesta etapa que

decorreu, entre Maio e Julho 2017, foi utilizado o método do focus group.

Para a realizacdo dos focus group foram enderecados convites através de
carta (cf. anexos 8, 9, 10, 11, 12, 13 e 14), seguido de um e-mail (cf. anexo 15) e
posterior contato telefénico dirigidos a sete unidades hoteleiras (Altis, Martinhal, Nau,
Pestana, Azinor, Vila Galé e Real). A selecao destes grupos relacionou-se com a rede
de contactos pré-estabelecida com as diferentes direcdes de recursos humanos. Os

convites dirigidos foram aceites pelos grupos Pestana, Nau e Hotéis Real.

Os focus group assentaram em amostras intencionais, selecionando aqueles
participantes que a partida se prevé que gerem discussfes o mais produtivas possivel
tal como recomendado na literatura do tema (e.g., Morgan, 1997; Morgan, 1998 op. cit.
Silva et al., 2014). Solicitou-se a constituicdo de sete participantes em cada focus
group tal como sugerido por Bloor et al. (2001; op. cit. Silva et al., 2014) cuja
recomendacdo nesta matéria € a de que 0s grupos tenham entre seis e oito
participantes ao passo que Morgan (1998) op. cit. Silva et al. (2014) sublinha que na
maioria dos casos, seis participantes pode ser considerado um grupo relativamente

pequeno e um grupo de dez participantes relativamente grande.

Apos a realizagdo do primeiro focus group com os trés diretores de recursos
humanos, Dr.2 Esmeralda Correia (Grupo Pestana), Dr. Américo Baptista (Hotéis Real)
e Dr. Manuel Carvalho (Grupo Nau), foram enderecados aos mesmos o pedido de

realizacdo de um focus group em cada unidade com diferentes trabalhadores. Os
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focus groups foram realizados em dias e horarios distintos conforme planeamento
previamente enviado para cada Diretor de Recursos Humanos de cada unidade
hoteleira.

Outro dos aspetos na constituicdo destes focus group foi assegurar a
diversidade de funcdes, mas mantendo o mesmo nivel de responsabilidades por
grupo, isto porque Morgan (1998; op. cit. Silva et al.,2014) remete para o grau de
homogeneidade dos grupos, em termos de caracteristicas ou interesses que 0s
participantes tenham em comum. Assim um primeiro grupo, foi constituido pelas
Direcdes de Recursos Humanos (DRH) dos grupos Nau, Pestana e Hotéis Real, um
segundo nos Hotéis Real e terceiro no Grupo Nau reuniu responsaveis de diferentes
areas (F&B, alojamento, rececdo, qualidade, marketing, qualidade, informatica,
cozinha), um quarto grupo nos Hotéis Real integrou diferentes trabalhadores de
diferentes areas e um quinto e ultimo grupo foi constituido por estagiarios da rececao
do grupo Pestana. A constituicdo deste ultimo grupo incide sobre a importancia de ter
uma amostra abrangente do ponto de vista geracional. Isto porque a literatura defende
gue a geracdo millenials dispde de uma propensdo natural para a utilizacdo de
tecnologia. Outra das razdes que justificou a importancia da constituicdo deste grupo e
por este ainda se encontrar em fase de formacdo e assim poderem apresentar

contributos importantes para o desenho de uma ferramenta que motive aprendizagem.

O primeiro focus group, que integrou os DRH das diferentes cadeias hoteleiras,
realizou-se na ESHTE. A sala era acessivel, e assegurou conforto aos participantes
bem como a confidencialidade da informagdo gerada. Os focus groups seguintes
realizaram-se nas instala¢des das diferentes unidades hoteleiras, sendo que cada uma
proporcionou uma sala confortavel, salvaguardando interrupcbes e mantendo a

confidencialidade da discusséao.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Foram realizados cinco focus group. No primeiro estiveram presentes trés
representantes de trés cadeias hoteleiras portuguesas: Grupo Nau, Grupo Pestana e
Grupo Hotéis Real. O segundo grupo incluiu sete trabalhadores dos Hotéis Real, o
terceiro abrangeu quatro trabalhadores do Grupo Nau, e o quarto inclui cinco
trabalhadores dos Hotéis Real. Foi constituido um quinto grupo com quatro estagiarios

do Grupo Pestana.
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A amostra constituida foi fundamental para uma boa recolha de dados, pois

representam

diferentes

unidades

hoteleiras, com

diferentes

niveis

de

responsabilidade, diferentes papéis e diferentes geracdes, elementos que conduziram

a discussoes ativas e participadas por todos os elementos que a integraram.

A tabela abaixo caracteriza os participantes (nome abreviado®, género e idade),

a unidade hoteleira que integram e as responsabilidades assumidas.

Tabela 31 Caracterizac@o da amostra

Cadeia

Participante Tipo de cargo Funcao Idade hoteleira Género
A. Direcéo Diretor de Recursos Humanos +40 |Real masculino
A.P. Chefia Intermédia  |Diretora de Hotel 49 Nau feminino
AV. Chefia Intermédia  |Chefe de Cozinha 35 Real feminino
AN.S. Estagiario Rececionista 25 Pestana masculino
A.S. Técnico/Operacional|Coordenadora de Vendas 33 Real feminino

Assistente de Marketing e
A.G.S Técnico/Operacional|Comunicacao 33 Real masculino
C.C. Técnico/Operacional| Revenue Manager (Grupos) 31 Real feminino
Responsavel da area de

E.C. Direcéo desenvolvimento de pessoas +40 |Pestana feminino
G.L. Técnico/Operacional|Administrativo da Contabilidade 25 Real masculino
I.G. Estagiario Rececionista 18 Pestana feminino
J.N. Estagiario Rececionista 16 Pestana feminino
J.P. Chefia intermédia  |Executive Revenue 29 Nau masculino
J.N. Chefia intermédia  |Diretor de Hotel 39 Real masculino
M.C. Direcé@o Diretor de Recursos Humanos +40 |Nau masculino
M.S. Chefia intermédia | Diretor de F&B 43 Real masculino
N.C. Chefia intermédia  |Diretor de Alojamentos 41 Real masculino
R.P. Chefia intermédia  |IT Manager 42 Real masculino
R.U. Técnico/Operacional|Cozinheiro 24 Real masculino
S.C. Técnico/Operacional|Assistente de Qualidade e Projetos |25 Real feminino
S.0. Estagiario Rececionista 20 Pestana feminino
T.R. Chefia intermédia  |Assistente de direcdo 30 Nau masculino
V.C. Chefia intermédia  |Coordenadora de eventos 23 Nau feminino
V.F. Chefia intermédia | Técnica de recursos humanos 34 Real feminino

Fonte: Elaboragéo da autora

! Por questdes de confidencialidade.
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Gréfico 11 Caracterizagdo da amostra: género

No que respeita ao género a amostra é equilibrada, com 11 participantes do

género feminino e 12 participantes do género masculino.

Relativamente a faixa etaria, temos uma cobertura abrangente das diferentes
geracdes, oito participantes entre os 16 e os 25 anos, oito participantes na faixa etaria
entre 0s 26 e 40 anos e sete participantes com mais de 40 anos.

m Entre 16-25 m Entre 26-40 m Mais de 40

Grupo Pestana  Grupo Real Grupo Nau total

Grafico 21 Caracterizagdo da amostra: faixa etéria

Os grupos constituidos também foram divididos por categorias funcionais,
tendo sido possivel uma abrangéncia interessante, por niveis de responsabilidade: trés
participantes da Direcdo, 10 participantes pertencentes a um nivel de Chefia

intermédia, seis com fun¢des a um nivel técnico/operacional e quatro estagiarios.

46



m Grupo Pestana m Grupo Real = Grupo Nau = total
23
5
10
4 6 4
34 e [ 6 4
9 @ > O >
Q & & &
NS R
&° &
o S
,\@

Grafico 31 Caracterizagao da amostra: tipo de cargo

Em relacdo as fungbes desempenhadas, é visivel na tabela 4, a diversidade de
areas funcionais que integraram os focus group, permitindo uma discussao

enriquecedora em cada um dos grupos.

Tabela 4 i Caracterizacdo da amostra: funcdes
Funcéo Grupo Pestana|Grupo Real |Grupo Nau|Total

N

Recursos Humanos 1 2 1

Direcao Hoteleira 1 1

Assistente de Direcao 1

Rececao 4

Alojamento

F&B

Cozinha

Revenue Management

[N N Y N B S N

Marketing

Eventos 1

Contabilidade

Informatica

Comercial

'—\
RPlRr| PR R[RPI NN RP RPN

[ I I =

Qualidade

N
w

Total 5 13 5

Fonte: Elaborag&o da autora
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Em cada focus group foi realizada uma contextualizacdo do projeto, os seus
objetivos, definicdo do conceito de gamification e a exemplificacdo com recurso a
video de um jogo na area do atendimento (cf anexo 27). Os participantes foram
claramente informados sobre os objetivos do estudo e as regras de participacao,
incluindo tempo estimado de duracdo de modo a evitar abandonos precoces aquando
a discussdo em grupo (Bloor et al., 2001 op. cit. Silva et al., 2014).

Apés esta apresentacdo, seguiu-se a exploracdo do guido iniciando com
apresentacdo do participantes e expetativas em relacdo ao tema. A discussao
comecou com um conjunto de questdes pré-determinadas, com o objetivo central de
obter respostas através da discussdo ancorada nos temas previamente definidos no
guido. A moderagdo teve como principal missdo a conducdo e a manutencdo da
discuss@o. Teve assim como papel questionar, ouvir, manter a conversacao no trilho e
certificar-se que cada participante teve oportunidade de participar. Também teve como
responsabilidade a gestdo do equipamento de gravacdo e tomar notas sobre a

discusséo do grupo.

Estes focus group foram gravados com recurso a gravador e computador
portatil, e posteriormente alvo de transcricdo, sendo esta reproducdo o mais fiel
poss?2vel. A sua leitura permite fAvisual

da andlise de dados (cf. anexo 28).

A complementaridade das transcricbes com as notas que tinham sido
recolhidas aquando a moderagéo dos focus group permitiu acrescentar qualidade as
transcricdes. Além disso, como sublinham Galego e Gomes (2005; op. cit. Silva et al.,
2014) as notas da moderadora sdo fonte de informacbes privilegiadas sobre
expressdes faciais, gestos, tom de voz e os contextos em que os discursos foram
proferidos, fundamental no processo de descodificacéo, interpretacdo e andlise de

dados.

Y

Na quarta etapa do processo procedeu-se a analise dos dados, A andlise
decorreu ao longo de trés subetapas: i) codificacdo/indexacdo: uma vez transcrito e
(re)lido o texto, ocorreu um processo de atribuicio de categorias (e, quando
necessario, de subcategorias) refletindo estas os temas presentes no guido bem como
0S novos que emergiram da discussdo dos grupos; ii) armazenamento/recuperacao:
esta fase é dedicada a compilacdo de todos os extratos do texto subordinados a
mesma categoria de modo a poder compara-los, processo que foi realizado com

recurso ao programa Nvivo; iii) interpretacdo: suportada numa andlise sistematica dos
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dados, Apos a andlise dos dados, seguiu-se por ultimo, a etapa de desenvolvimento
do projeto, onde se definiu uma proposta para a conce¢édo de um dos conteudos para
uma possivel conceptualizacdo/ adaptacao futura de uma plataforma DGBL. Esta
proposta foi desenvolvida especificamente para os Hotéis Real, entidade que
manifestou interesse em ponderar a realizacdo de uma acdo. Nesse sentido foi
solicitada uma reunido para apresentacdo de uma proposta de programa de formacéao,
(cf. anexo 30) de forma adaptar o contetdo formativo & unidade hoteleira.
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CAPITULO IVi RESULTADOS

1. Estudo de Mercado de formacdo baseada na gamification em hotelaria

1.1. Potencial da procura i estabelecimentos e trabalhadores hoteleiros

O objetivo deste projecto € criar uma ferramenta com conteudos formativos que
incluam estratégias de gamification, dirigida a trabalhadores do sector hoteleiro. Nesta
medida é fundamental analisar a realidade do sector hoteleiro, quer do ponto de vista
do numero de estabelecimentos hoteleiros que possam vir a estar interessados em
adquirir este produto, quer do ponto de vista do nimero de potenciais utilizadores, ou
seja, o nuemro de trabalhadores do sector hoteleiro. Desta forma abaixo sao

apresentados dados estatisticos e que se passam a descrever.

O numero de estabelecimentos hoteleiros cresceu cerca de 120% entre 2004 e
2016, passando de uma rede de 563 estabelecimentos para 1238. Especificamente as
unidades de 5* cresceram 94% em numero, de uma evolu¢do de 56 para 109. As
unidades de4* sofreram um crescimento de 71%. As unidades de 3* evidenciaram um
crescimento de 26% e por fim as unidades de 2* e 1* evidenciam um crescimento
entre 2004 e 2016 de 211%, quando em 2004, detinham 111 hotéis e em 2016 s&o
346 (cf tabela 5).

Tabela 51 Numero de Estabelecimentos Hoteleiros

ESTABELECIMENTOS

PORTUGAL
(unidade)
Tipologias 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Hotéis 563 607 622 634 659 681 77 873 988 1039 1121 1164 1238
5 nd. nd. nd. nd. nd. 56 64 73 74 90 98 101 109
4 ng. nd. nd. nd. nd. 242 267 294 317 327 353 380 415
3 nd. nd. nd. nd. nd. 272 292 306 331 339 354 355 368
et nd. nd. nd. nd. nd. 11 148 200 266 283 316 328 346
Hotéis-Apartamentos 127 127 132 134 132 128 137 144 150 145 145 141 142
Pousadas 42 42 42 41 42 41 40 39 36 35 35 36 36
Aldeamentos Turisticos 31 33 31 28 33 33 38 40 45 44 48 45 52
Apartamentos Turisticos 209 210 202 198 208 184 183 184 195 192 195 197 194
Outros 982 993 999 996 969 921 842 739 614 553 499 445 374
Total Global 1954 2012 2028 2031 2041 1988 2011 2019 2028 2008 2041 2028 2036

Fonte: INE
(Informacéo referente ao més de julho)
n.d. ndo disponivel

16.11.2016

Fonte: Turismo de Portugal
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Relativamente ao pessoal ao servigo, conforme tabela 6, entre 2004 e 2015,
aumentou de 26815 para 34869 pessoas, que representa 34% ao longo desses 9
anos. Numa analise mais pormenorizada, € visivel um crescimento do pessoal ao
servico nas estruturas hoteleiras de 5* num racio de 40%, entre 2009 e 2014. Nas
estruturas de 4* no periodo de 2009 a 2015, existiu um crescimento de 25%.
Invariavelmente as estruturas de 3* diminuiram o ndmero de pessoas, em 4%,
passando de 6543 em 2009, para 6237 em 2015. Os hotéis de 2* e 1* diminuiram em
24% o numero de trabalhadores, entre 2009-2015, passando de 3183 para 2415.

Tabela 6 i Numero de pessoal ao servigo nas unidades hoteleiras

PESSOAL AO SERVICO
PORTUGAL
(unidade)
Tipologias 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hotéis 26 815 27748 27 540 28224 29553 29745 28599 29776 29 804 30675 32603 34 869
5 nd. nd. nd. nd nd. 7945 8205 8586 8394 9450 10102 11131
4 nd. nd. n.d. nd. n.d. 12074 12201 12954 13 091 13218 13919 15086
3 nd. nd. nd. nd. nd. 6543 6540 6340 6179 5901 6298 6237
2te 1t nd. nd. nd. nd. nd. 3183 1653 1896 2140 2108 2284 2415
Hotéis-Apartamentos 4871 4783 4930 5143 5378 4857 5024 5204 5304 5002 5259 5254
Pousadas 1058 1008 954 904 917 850 836 757 755 798 767 864
Aldeamentos Turisticos 1691 1739 14186 1639 1740 1634 1658 1687 1807 187 1921 1960
Apartamentos Turisticos 3133 2825 2758 3028 317 2739 261 2567 3059 3138 3180 3273
Outros 7121 7015 7086 7237 6959 6329 8724 4873 3761 3269 3063
Total Global 44 689 45114 44733 46 176 47 664 46 154 47 452 44 864 44 490 44753 46793 46 220
Fonte: INE; agosto 2016
(Informacéo referente ac més de julho)
n.d. ndo disponivel

Fonte: Turismo de Portugal

Face ao numero de estabelecimentos existentes, e o racio de trabalhadores
enquadrados em cada categoria de estrelas, € de salientar que o aumento do nimero
de estabelecimentos ndo € acompanhado da mesma forma que o aumento do nimero
de trabalhadores. Existe inclusive, uma diminuicdo do numero de trabalhadores nas
categorias de 3*, 2* e 1* estrelas, o numero de estabelecimentos aumentou, conforme
acima descrito. Nos dias que correm a industria hoteleira esta sujeita a mudancas a
varios niveis, tanto tecnolégicas como no comportamento dos consumidores. Estas
mudancas obrigam os gestores hoteleiros a darem especial atencédo a formacéo dos
seus empregados, visto ser este um dos meios para os dotar das competéncias
necessarias ao exercicio das suas funcfes na expetativa de maximizar o desempenho

e tornar a empresa mais competitiva.
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1.2. Oferta

Para uma prospecao de projetos de gamification j& desenvolvidos recorreu-se a
plataforma Erasmus+ onde é possivel aceder aos projetos europeus de aprendizagem
ao longo da vida (http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-

projects-compendium/). Foram identificados os seguintes projetos formativos que se

relacionam com o uso de ferramentas gamification na hotelaria ou no Turismo em
geral: 1) Touareg, 2) European catering & hospitality training language course, 3) E-
Cuisine, 4) E-client e, 5) Green Tourism que sao sumariamente apresentados na
tabela 7.

1.2.1. Projetos Europeus

Tabela 77 Sintese comparativa de projetos Gamification para Turismo e Hotelaria

Projeto Objetivo Sector Pablico-alvo
" - . Trabalhadores menos
TOUAREG Adocéo do Digital Game Based-Learning .
. j B qualificados (como:
(TOUrism como um método de formagéao e
. . i empregados de mesa,
plAtform for aprendizagem "sério" e eficaz para ) .
o Turismo | empregados de limpeza,
euRopean melhorar as competéncias .
. L . . pessoal de cozinha,
Educational organizacionais, sociais e de L
o rececionistas em pequenos
Games) comunicacao. ..
hotéis)
Curso de formacéo em idiomas para Estudantes, formadores e
Eurocathos utilizacdo na recec¢do, cozinha e servico Hotelaria | autores de desenvolvimento
de restauragéo. de conteddos

. Oferta de ensino a distancia na cozinha .
E-cuisine L. Cozinha | Formadores e estudantes
basica francesa

Facilitar a aprendizagem de idiomas para
i profissionais do turismo e inovar na ) o .
E-client . i Turismo | Profissionais do turismo
metodologia de aprendizagem em cursos

on-line.

Desenvolver uma metodologia de Digital

Game Based-Learning de competéncias

relacionadas com gestdo de residuos de .

. ) j . Turismo

Green Tourism alimentos, 4gua e energia no setor de | Aluno
. . . Hotelaria

turismo e hotelaria, para além de

defender a mudancga de atitude e o

reforco de valores ambientais relevantes.

Fonte: Elaborag&o da autora
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http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-projects-compendium/
http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-projects-compendium/

a) TOUAREG? - TOUrism plAtform for euRopean Educational Games

O projeto TOUAREG destina-se principalmente a trabalhadores menos
qualificados no setor de turismo e oferece uma abordagem inovadora para apoiar o
desenvolvimento das competéncias organizacionais, sociais e de comunicacdo, bem
como o desenvolvimento de estratégias de desenvolvimento pessoal e profissional.
Noutras palavras, os trabalhadores estaréo mais capazes de atuar, participar e intervir
na aprendizagem ao longo da vida, criando oportunidades na sociedade do
conhecimento. A dimenséo inovadora do projeto TOUAREG baseia-se na adocao da
Digital Game based learning como um método de formacéo e aprendizagem "sério" e
"eficaz " para melhorar as competéncias organizacionais, sociais e de comunicacao.
Embora o uso de jogos de simulacdo para melhorar as competéncias técnicas seja
bastante difundido na orientagdo escolar e profissional, outras tipologias de jogo
raramente sdo adotadas para melhorar as competéncias basicas e, em geral, a
maioria dos jogos sdo direcionados para profissionais altamente qualificados ou
estudantes do ensino médio. A proposta TOUAREG pretende adaptar e contextualizar
um conjunto de micro-modulos para o desenvolvimento e aperfeicoamento de
competéncias basicas para o setor do Turismo e incorpora-los num ambiente de jogo

em elLearning para permitir que trabalhadores menos qualificados:

A Reconhecam o seu potencial e as competéncias e conhecimentos
existentes;

A Melhorem as competéncias sociais e transversais;

A Experimentem diferentes caminhos @&o tradicionaisd e métodos de
aprendizagem a incluir no seu portfélio eletrénico;

A Desenvolvam a sua identidade e se identifiquem como membros de uma

comunidade de aprendizagem ao longo da vida.

Além disso, no ambito do projeto, foi desenvolvido e testado um sistema para
identificar, reconhecer e avaliar competéncias organizacionais, de comunicacdo e

sociais.

2 hitp://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-project-details/#project/7a1ff6c6-0c97-4a32-87b5-
998c407fda7d
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b) European® Catering & Hospitality training language course

O EuroCatHos fornece um curso de formagdo em idiomas para utilizagdo em
hotelaria, nas areas de rececdo, cozinha e servico de restauracdo. Destina-se a
professores e utilizadores dos subprogramas de aprendizagem ao longo da vida
Leonardo da Vinci, Erasmus e Grundtvig.

Esta disponivel on-line em 11 idiomas: Inglés, Francés, Espanhol, Bulgaro,
Noruegués, Austriaco, Dinamarqués, Finlandés, Italiano, Polaco, Alemao, com
contribuices culturais pertinentes, mediante Quadro Europeu Comum nos niveis* A1-
A2. Define os resultados esperados da aprendizagem e fornece descricbes dos
modulos, exercicios, dialogos e avaliacbes em cada &rea, utilizando formato visual,
oral e escrito. E de livre acesso, e contribui para a motivagdo dos estudantes para a

aquisicado de competéncias novas e especializadas.

O EuroCatHos é adaptavel aos utilizadores (estudantes, formadores e autores).
O sistema permite oferecer varios ambientes. E projetado por especialistas em
idiomas, tecnologia linguistica, hospitalidade e gestdo de atendimento ao cliente e com

base na sua experiéncia em trabalhar com os grupos-alvo.

O EuroCatHos recebeu o European Label Award em 2010, e desde novembro
de 2010 tem sido utilizado em diferentes ambientes i workshops, conferéncias,
através do site, redes sociais e plataforma prépria. O EuroCatHos esta disponivel para
os estabelecimentos que desenvolvam curriculos em idiomas, centros que oferecem
formacdo inicial ou continua para professores de linguas, e que oferecem formagéo
para desenvolvimento profissional e de competéncias para desempregados e aqueles

gue estao em reciclagem.

EURO

IBANGUAGE TRAINING

Figura 97 Imagens da plataforma EuroCatHos

® http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-project-details/#project/0b921912-e746-42bf-a2d7-
b8e56159190c

* http://europass.cedefop.europa.eu/pt/resources/european-language-levels-cefr
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c) E-Cuisine®

A E-Cuisine nasceu com a necessidade de preparar cidadaos alemées para
periodos de experiéncia de trabalho na Franca. O projeto teve iniciou em 2007,
quando as ferramentas de e-learning foram apresentadas aos formadores em
seminarios de preparagdo para um esquema de mobilidade para estudantes alemaes
de cozinha alema. E-cuisine foi usado para preparar aprendizes alemaes e seus
lideres antes da colocacdo em hotéis e restaurantes na Baixa Normandia em Franca.

Esta plataforma € atualmente utilizada na Baixa Normandia, de acordo com o

curriculo do diploma de educacao estadual francés: CAP Cuisine.
Os objetivos do projeto sao:

1) criar uma nova oferta de ensino a distdncia em cozinha basica francesa,
disponivel para varios parceiros, como suporte para formadores e
estudantes dentro da parceria e criar novas ferramentas totalmente
adaptadas a falantes ndo nativos de Francés;

2) permitir que os estudantes apreendam a linguagem profissional basica,
fortemente ligada a atividade em restauracdo e as diferencas culturais e

ocupacionais.

O projeto disponibiliza uma oferta de ensino pratico e baseada em
competéncias para 0 ambiente vocacional na restauragdo. A partilha de termos
técnicos para as competéncias essenciais através da mobilidade virtual na Internet

facilita a verdadeira mobilidade e a sua aplicacdo em diferentes regides.

learning by cooking

120+ quizzes

Figura 10 i Imagens da plataforma e-Cuisine

® hitp://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-project-details/#project/d3befaea-a584-43cc-9391-
246fa9113e15
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d) e-client®

O projeto e-CLIENT foi concebido como um facilitador de linguagem para
ajudar os trabalhadores que lidam com um cliente face a face, para comunicar em

outros idiomas. No entanto, o simulador virtual e-CLIENT n&o é um curso de linguas.

Existem centenas de cursos on-line para profissionais com arranjos similares
em conteudos, exercicios, teoria, etc.. De facto, o projeto e-CLIENT comegou com
uma pesquisa aprofundada sobre recursos anteriormente existentes que podem ser
analisados gratuitamente em www.e-client.org/products. Nestes relatorios, é possivel
encontrar uma andlise minuciosa dos recursos para aprendizagem de linguas, a partir
das duas perspetivas diferentes: metodologia e tecnologia. Os relatérios podem ser
usados como manuais de pesquisa para o planeamento e desenvolvimento de novos

projetos ou de pesquisa sobre a aprendizagem de idiomas.

A equipa do projeto tinha dois objetivos principais: facilitar a aprendizagem de
linguas para profissionais do turismo e inovar na metodologia de aprendizagem de

idiomas para cursos on-line.

A principal inovacdo foi reproduzir a metodologia TPR (Total Physical
Response), num ambiente virtual. A metodologia TP tem a finalidade de possibilitar a
proficiéncia oral ao nivel de iniciante; o processo de aprendizagem € um processo
mental em que, através da repeticdo dos videos, a mente entende que as frases e 0
aluno sdo capazes de repetir ou reagir no idioma alvo. Pretende-se uma reacgdo
automatica da mente, comparavel a um bebé quando aprende a falar. Os videos
reproduzem situacdes que os empregados de hotelaria encontram no seu trabalho
diario. Os videos sao suportados por textos onde o utilizador pode verificar o que

aconteceria na sua lingua nativa.

e) Green’ Games in Tourism/ Hospitality [GGTH]

O projeto Green Games in Tourism/ Hospitality (http://goo.gl/RVKdOQJ) foi

desenvolvido por parceiros da Irlanda, Reino Unido, Alemanha, e da Austria. O

objetivo central do projeto Green Games é desenvolver uma metodologia de Digital

® http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-project-details/#project/9e43735b-fb5a-4a5b-917c-
019f308a653a

" http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/projects/eplus-project-details/#project/5110153d-c475-4277-9835-
5f17f6f3d5f3
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Game Based-Learning e para a aquisicAo e aplicagdo de conhecimentos e
competéncias relacionadas com gestdo de residuos de alimentos, agua e energia para
o setor de turismo e hotelaria, para além de defender a mudanca de atitude e reforco
de valores ambientais relevantes. No ambito do projeto foi criado um jogo para
dispositivos moveis (tablets e smartphones). Varios protétipos foram desenvolvidos
antes da criacdo do jogo final, com base na estratégia de gestdo de recursos
empresariais - semelhante a jogos altamente populares e bem-sucedidos como dHay
Daybou dMiddle Manager of Justiced O jogo desenvolvido 1 @he Green Hipster Hotelbi
atualmente esta disponivel gratuitamente em todos os principais formatos moveis e

pode ser instalado na loja iTunes da apple (https://goo.gl/7lIGVQ) e/ ou na loja Google

Play (https://goo.gl/2nwfrS). O jogo também foi nomeado para o melhor jogo mével na

Conferéncia Europeia de 2015 sobre Aprendizagem Baseada em Jogos
(http://g00.9l/NNWEQ7).

Além disso, outros resultados das atividades do projeto, estdo relacionados
com informacdo sobre como lidar com as competéncias de educagcdo ambiental
existentes em turismo e hotelaria, sobre opc¢des existentes de entretenimento digital e
de jogos "sérios" orientados para 0 meio ambiente, bem como a sua potencial
aplicabilidade na sala de aula. Foi também desenvolvido material educacional
suplementar, incluindo uma ampla gama de animacdes educacionais baseadas no

contetido educacional do jogo (https://goo.gl/bJo1C4), bem como uma plataforma de

aprendizagem on-line para facilitar o uso do jogo para ensino e aprendizagem
(http://g00.09l/bkXEQH).
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Figura 117 Imagens da plataforma GGTH

1.2.2. Empresas produtoras de jogos digitais em Portugal

Para uma andlise do mercado de oferta de projetos gamification na Hotelaria

em Portugal, bem como para identificar quais as diferentes fases de construcdo de
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uma ferramenta de gamification, foram realizadas entrevistas com responsaveis de

cinco empresas especializadas em ferramentas tecnoldgicas aplicaveis a formacao. As

empresas sdo: 1) MagicBit, 2) Make a Dream, 3) FractalMind, 4) Global Estratégias e

5) Gfoundry. Solicitou-se também as estas empresas que apresentassem uma

proposta de desenvolvimento de jogo para o contexto hoteleiro que se encontram

disponiveis cf. anexo 2, 4 e 6.

A tabela 8 apresenta um sumario da informacgé&o recolhida nas entrevistas e das

propostas apresentadas.

Tabela 8 i Quadro sintese das entrevistas exploratérias

Empresas L . Global
MagicBit Make a Dream | FractalMind . GFoundry
Categorias Estrategias
Recorrem a
Varios projetos [ferramentas
de engagement |como a
para empresas [gamification Utilizam estas
de diversos de forma a ferramentas para
setores, conseguir um |Implementagéo e |aumentar a
Caraterizagéo apresentando  |maior gestao Integral eficacia da
genérica da oferta solucdes compromisso, |de projetos de e- |aquisi¢do de
digitais como  |envolvimento |learning conhecimentos e
meios de e motivacao da adogéo de
ativacdo para |NO processo comportamentos
os resultados  |de
definidos aprendizagem
continua
e Mensagem
Utilizacédo do gt'
corporativa e
Diversos produto mafketin
contetidos MyLearning, Curso§ _ J
atrativos e em modalidade |Solugges de |1°'MaVos de Qualidade e
. (St interativos, na  [app mobile e |gamification média e longa Seguranca
emas/Contetdos L 5
_ o vertente dos plataforma que |aplicaveis a duracdo com Vendas
disponiveis acompanhamento
Advergames, apresenta qualquer wtorial Recursos
Serious Games |diversos contexto u Zrla,e. _ humanos
e Jogos contetdos pe’ agogico; Gestio
Educativos ; i modulos de curta
. ormativos ~
- duragéo Formagéo
gamificados -
técnica
Mais motivados |Prémios ) Manter os ) L
Maior Mais motivacéo,
para obter bons |Estatuto e . trabalhadores .
i compromisso, | . conhecimento,
Forcas resultados nos  |reconhecimento . ativos e .
_ envolvimento envolvidos alinhamento e
10gos, retendo isentido de e motivacso ' valor
deste modo Atribuir ao

cumprimento
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muitas de objetivos formando o papel

informacdes e Competicéo de ator na
conhecimentos  |p57¢r parte de conducao do seu
Uteis para o0 bom |, ma processo
desempenho na |.omunidade formativo
empresa.

Portefélio/ferramenta Opcéo 2D:
Interatividade
média

N&o indicado My Learning Funifier Interatividade Gfoundry
avancada
Opcéo 3D:

serious factory

Projetos em Médulo de | 3
) . Médulo de L Médulo de L
hotelaria higiene e ) Nao indicado N&o indicado
cozinha seguranca
seguranca
Investimento (por , N&o indicado
) 690 650 730 35000 A
jogo)
Conceito 12 etapa: Planeamento
i Desenho
Design Setup Workshop de Adesdo
Etapas para Desenvolvimento sensibilizacéo [Producéo o
. . . Carregamento o Parametrizagéo
desenvolvimento & |de cédigo B} e afericdo Testes de
] de conteudos N Conteldos
medida Testes _ |22 etapa: usuabilidade
Implementacéo . .. . . |utlizacao
Entrega de Design da Validacdes finais
projeto visao Entrega

Fonte: Elaboragéo da autora

A MagicBit é uma start-up especializada na criagcdo de jogos digitais. A
proposta apresentada evidenciou um exemplo concreto de um jogo na area da
Seguranca e Higiene Alimentar, aplicavel na cozinha que poderia ser customizado
para outras areas, como bar, restaurante, quartos, rececdo, entre outros. O
desenvolvimento do projeto, teria uma duracgdo total de 3 meses e incluiria a definicdo
do conceito, criar conceito do jogo, audio e imagens e a programacdo do respetivo
jogo. Incluem uma equipa de projeto, com programador sénior, designer grafico e

gestor de projeto.

A Makeadream apresenta uma proposta que identifica como objetivo: gamificar
conteudos formativos possibilitando a formacao a distancia através da solugéo mobile.

Esta proposta também reforca as vantagens da gamification: regras simples, ser
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divertido e acessivel, ganhar prémios, uso de plataforma simples, feedback, mantém o
interesse e a novidade. A proposta exemplifica a ferramenta, com um design apelativo,
e identifica os principios da sua utilizacdo: Usabilidade - O formato d ot perpucssodé
da app permite que o utilizador sinta que esta envolvido numa légica continua (idéntica
a um percurso de jogo), podendo iniciar varios desafios em simultaneo, recebendo
dicas e notificacdes a sua medida; Seguranca - Toda a informacdo gerada na app €
protegida e salvaguardada nos servidores da Makeadream. Toda a informacéo tem um
backup de seguranca realizado regularmente, podendo ser enviado ao cliente;
Ambiente - A solucdo é compativel com smartphones iOs e Android. Em ambos os
casos a solucdo sO estd preparada para versdes recentes do sistema operativo;
Manutencao - A solucdo é chave-nammao. Toda a manutencédo da app é feita através
de um backoffice de gestéo, que terd uma formacao de utilizacdo acompanhada de um
manual. Neste backoffice é possivel ser efetuada toda a gestdo de conteudos, criacao
de novos desafios, gestao de utilizadores, noticias, dicas e pontos. A equipa de projeto
€ constituida por designer gréafico, engenharia informatica e de multimédia e um
especialista em smartapps. O projeto passa por varias etapas: customizagdo do
produto a imagem e estrutura do cliente, carregamento de contetdos (que inclui a
preparagdo dos modulos), carregamento de dicas e documentacéo e, por fim, a fase
de implementacdo que inclui formacdo de BackOffice e publicacdo nas stores. A
Fractal Mind, desenvolve solugBes empresariais com base nas ferramentas de
gamification. Esta empresa diferenciou a sua proposta ao apresentar uma metodologia
de projeto, com base numa primeira etapa de levantamento de necessidades, através
da metodologia de focus group. Apds esta primeira fase de analise e conhecimento do
cliente, apresentaria uma proposta de desenvolvimento de conteddos e ferramenta a
medida do cliente. Esta empresa divide em duas fases a sua intervencdo neste
processo: 12 fase, workshop de sensibilizacdo e afericdo, preparacdo conjunta do
workshop/sesséo aberta com cinco diretores de cadeias hoteleiras, animag&o conjunta
da dita sessao, andlise conjunta dos resultados da mesma e delinear das linhas de
acdo consequentes. Numa fase posterior trabalha-se o0 design da
ferramenta/framework propriamente ditos. Esta 22 Fase constitui o design da Viséo: 1)
apresentacdo do desafio - encontro presencial com o cliente e potencial equipa de
projeto interna - meio-dia; 2) analise, benchmarking e preparacdo das fases de
ideacdo (em conjunto com a equipa interna de projeto) i duas a trés semanas; 3)
ideacdo, workshops (dois) - dois dias; 4) definicdo e apresentacéo da visdo da solucéo

- duas semanas. A Fractal Mind possui experiéncia especificamente em gamification
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aplicada a vérias areas de negoécio, desde a gestdo de recursos humanos, ao
marketing, em diferentes tipos de empresas e organizacdes.

A Global Estratégias apresenta-se como especialista no desenho de soluctes
formativas na érea do elearning incluindo com recurso a abordagens pedagdgicas de
gamification. A proposta da Global Estratégias inclui uma apresentacéo detalhada das
diferentes fases do projeto, descrevendo cada componente, e respetiva duracao:
pedido inicial, planeamento, desenho, producéo, testes de usabilidade, validactes
finais, entrega do produto/servico. Esta proposta inclui uma abordagem pedagogica, e
por niveis de complexidade (standard, intermédio e avancado). Exemplificam o
desenvolvimento do projeto, na area da seguranca, e incluem dois cenarios
diferenciados, pelo seu grau de produgdo. A opcdo A dispde de um nivel de
interatividade intermédia, e uma interatividade avangcada. A opc¢do B, que € um jogo
3D, inclui a adaptagdo de um jogo da empresa Serious Factory. Esta empresa
apresenta experiéncia no desenvolvimento de projetos formativos e conteddos e-
learning, com vista a aquisicdo de competéncias técnicas e/ou comportamentais, em
varias empresas. A equipa de projeto inclui instructional designer, designers e
programadores. A proposta financeira apresentada difere mediante os dois cenarios, A
eB,en2veis de interatividade. O investi
(opgéo B) para um jogo de duragédo de 30min, com um maodulo.

A GFoundry, apresenta-se como uma empresa orientada para a tecnologia. A
empresa dispbe de uma ferramenta tecnoldgica especifica que adapta e customiza
para cada cliente, a medida dos objetivos, areas a desenvolver e competéncias
adquirir. A GFoundry apresenta uma multiplataforma de gamification para motivar a
audiéncia mais importante das empresas: trabalhadores, clientes e parceiros. A
proposta que apresentam permite que as empresas possam definir um objetivo, lancar
um desafio, reconhecer as equipas/colegas, partilhar boas praticas, usando prémios
inovadores e envolvendo a comunidade. A GFoundry combina os beneficios da
gamification: 1) o poder da componente social (ferramentas de criacdo, partilha e troca
de informacdo); 2) a capacidade do dnobilebna extensdo do espaco empresarial e 3) a

riqgueza da analise de dados.
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2. Necessidades da procurai resultados dos focus group

2.1. Categoria de dados

Para andlise dos dados qualitativos resultantes do focus group, foi utilizado o
software NVivo, tendo resultado sete categorias, associadas as questdes definidas no
guido de entrevista, e que foram colocadas nos focus group: 1) temas/areas, 2)
duracgdo, 3) formato, 4) obstaculos, 5) satisfacdo, 6) motivacdo e 7) estratégias. Os
temas e areas, dizem respeito aos momentos em que sao discutidos as principais
areas formativas, necessérias para cada um dos intervenientes. Ou seja, ha opiniao
dos participantes quais as maiores necessidades de formagéo existentes no sector
hoteleiro, e especificamente no seu estabelecimento hoteleiro. A duragéo € a categoria
onde se integraram todas as referéncias em relacéo a duracdo ideal para o contexto
de aprendizagem online, O formato foi a categoria onde se registaram os momentos
de dicussao sobre o formato de aprendizagem ideal em contexto formativo, em sala,
online ou misto. A categoria obstaculos refere-se aos momentos discutidos sobre os
obstaculos que o setor hoteleiro coloca a aprendizagem, a formagédo. A categoria
satisfacdo reflecte as discussdes sobre os factores e grau de satisfacdo dos
estudantes em relacdo a formacdo realizada no sector hoteleiro, A categoria
motivacdo reflecte o que motiva os estudantes para a formagédo e por Ultimo, a
categoria estratégias, inclui todos as referéncias a estratégias de melhoria para a

eficacia da formacao, aumento do grau de satisfacdo e motivacao para a formacao.

Por dltimo existe uma categoria outros que reune todas as outras referéncias
nao incluidas em nenhuma destas categorias, e que se relacionam com momentos de

inicio ou finalizacao do focus group.

Na tabela 9, apresenta-se a taxa de incidéncia de cada categoria, ao longo dos

cinco focus group realizados.
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Tabela 91 Taxa de incidéncia

Nos N.° de referéncias |Cobertura
Areas 12 23,12%
Estratégias 7 19,62%
Formato 16 18,64%
QOutros 8 10.11%
Motivacao 7 8,62%
Obstaculos 8 8,11%
Satisfacéo 6 6,08%
Duracéo 8 5,70%

Fonte: Elaboragéo da autora

As areas e os temas de formag&o considerados mais importantes para cada
uma das funcbes é a categoria com maior incidéncia (23,12%). A discussdo das
estratégias que poderiam ser utilizadas para tornar a formagédo mais atrativa, motivar
os trabalhadores para a formagdo e aumentar o grau de satisfacdo, teve uma
incidéncia de 19,62%. Também interessou ao grupo discutir o formato preferencial, e
gue permite conciliar a formacdo e o desempenho das fung¢des, com uma
percentagem 18,64%. Os obstaculos sentidos na realizacdo da formag&o, ocupou
8,11% e por sua vez a motivacdo para a realizacdo de formagéo, 8,62%. O grau de
satisfacdo, ocupou 6,08% e por Ultimo a duracdo adequada de cada formacao, tem

5,70%.

Na figura 12 apresenta-se nuvem de palavras que salienta os termos mais

utilizados.
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Figura 12 i Nuvem de palavras

2.2. Especificacdo dos resultados

Importa agora descrever em pormenor os resultados obtidos por focus group e
por participantes, conforme as categorias acima identificadas.

2.2.1. Temas

Na tabela 10 é possivel indicar os temas mais referidos nos diferentes focus
group. Destacam-se os standards de servigco, a gestdo das reclamacgdes, as areas da

seguranca e higiene, linguas e técnicas de venda.

O focus group dos diretores de recursos humanos, focou mais a discusséo na
importancia da aquisicdo de competéncias comportamentais, atitudinais, lideranca e
coaching, mais do que na formacdo técnica. Defendem que o investimento na
formacao deve ser realizado a todos os niveis para preparacdo das equipas para um
servi¢co de qualidade e exceléncia. Referem a importancia do conhecimento da cultura
da organizagédo, dos standards de servico, e de ferramentas de gestdo e lideranca de
equipas. A componente técnica é plano de formacao e passa pelas areas de HACCP,
linguas, bem como outras formacBes técnicas que permitem aos diferentes

trabalhadores conhecer diferentes areas e departamentos.
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Os restantes focus groups focaram-se na necessidade de conhecimento em

temas como o0s standards de servico,

interagdo com o cliente, gestdao das

reclamacdes, técnicas de vendas, e linguas. E de destacar que o focus group dos

estagiarios identificam uma formag&o mais técnica que lhes permita o dominio do

sistema operativo.

Tabelal0i Quadro s2ntese da categoria

Focus group

Focus group 1

Focus group 2

Intervenientes

Temas

E.C. Padré&o do servico do hotel
Standards de servigo
Higiene e seguranca

A.B. Competéncias técnicas

Standards de servigo
Area comportamental
Coaching

Gestéo hoteleira
Cultura da organizagéo

M.C.

N.C.

Comportamentais
Técnicas
Gestéo

Standards de servigo
Linguas

J.N.

Ergonomia
Linguas
HACCP

R.P.

Awareness de seguranca
Linguas

Focus group 3

A.V. Standards de servigco
M.S. Linguas

R.U. Pastelaria

C.L.

S.C. Standards de servico

Qualidade do servico

HACCP

A.S. Comunicagdo de marketing (cliente
externo/interno)

C.C.
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A.S. Técnicas de venda
Gestéo das reclamacdes

A.P. Standards de servigo
Comportamental

V.C.

Focus group 4 J-P-

T.R. Areas transversais
Interagcao com o cliente
HACCP

Standards de servigo

S. Sistema operativo

Focus group 5 Resolucéo de problemas

J. Sistema operativo
Gestéo de reclamacfes

Fonte: Elaboragéo da autora

2.2.2. Duracao e Formato

No que respeita a duragdo da formacao, o foco situa-se na rapidez de acesso
aos contetidos. E comum a todos os focus group que uma formagdo com a duragéo de
fB horasemsalandoresultado. A di scuss «o0 dsacom adisaussamdo

formato. Estas categorias encontram-se inter-relacionadas.

O focus group dos DRH reforca que para uma aquisicdo de competéncias
comportamentais, € necessaria formagdo presencial, muitas vezes on job. Séo
exemplo, as formacbGes em técnicas de vendas, coaching, lideranca e gestdo de
equipas. O e-learning é utilizado para apresentar a visao e cultura da organizagao, por

exemplo, numa fase de acolhimento. Este formato deve ser atrativo, flexivel.

E comum a todos os focus-group a preferéncia pelo formato blended learning,
ou seja, toda a formacdo deve ter uma componente presencial e on-line. A
componente on-line, deve proporcionar dinamismo, acessibilidade, flexibilidade
através de acesso rapido, design atrativo, desafios diarios, videos, e assim capaz de
motivar os participantes a sua utilizacdo. Por sua vez, a componente presencial é

importante para enquadrar, praticar, trocar experiéncias, avaliar, monitorizar.
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A duragdo adequada para uma formacgdo com recurso ao jogo, de acordo com
0s participantes, deve variar entre 15 a 30 minutos. A componente presencial deve

variar entre uma hora e meia a quatro horas.

Tabela 111 Quadro sintese das categorias 'duracéo’ e 'formato’

Intervenientes Duracéo Formato
M.C. 1h30 on-job + jogo online
Presencial (tem
EC desvantagens)
Focus group 1 el e-learning é
flexivel
A.B. 1h30
M.C. Atrativo
N.C. 7m Video
Conteudos curtos
videos
J.N. engaging
presencial i para
Focus group 2 enguadramento
R.P. 2h
V.F.
AV.
M.S.
R.U. 15m
C.L. 15m
sc. 15m exemplos p'ratlcos
online+video
Focus group 3 Dinamicas
A.S. 15m .
Quis
4 h Presencial+Online
C.C. (teste)
rapida, cativante
Presencial
Dinamismo
Exemplos
Focus group 4
group A.S. 2h Online (auto-estudo)
Prémios
Reconhecimento
Presencial para
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validar os
conhecimentos
adquiridos online

Online i mais
A.P. 1h30 motivador
Acessibilidade

Presencial

V.C. o
(exemplos praticos)

Online
Desafios diarios

Online pode ser um
complemento

J.P.

T.R. Acessibilidade
Design

Focus group 5

S. Presencial
30m

J.

Fonte: Elaboragéo da autora

2.2.3. Obstaculos

Os principais obstaculos a execucao do plano de formacéo identificados pelos
diferentes focus group, € a falta de tempo para a formacéo, em parte consequéncia da
falta de recursos humanos nas equipas, mas também a falta de motivacdo dos
trabalhadores para a formacdo. Nesta discussdo sobre os obstaculos também se
discutiram fatores de resisténcia a formacéo, a ndo adesdo a mesma, o grau de
i nsati sf a- «o,: pfonuuciat ap rt8etoirciaad , a quest«o da obri
volume de horas presenciais, falta de feedback de resultados, falta de
reconhecimento. Ao longo da discussdo, os participantes identificavam estes
obstaculos e simultaneamente reforcavam como este projeto poderia transformar
estes obstaculos em desafios e contribuir para formagdo com mais dinamismo,
feedback, reconhecimento, aplicacdo pratica, faciltando a gestdo do tempo de
forma-«0 e contribuindo par aAreaalidade totratmlhock 0 par a
dentro de casao , como refere A.B, pode funcionar cor
i mpl ementa-«o0 do pr oj et tormalitladet do e-lpaoning, ligar,0 ci t ando
computador, distanciar-me da familia, diminui adesé@o ao e-learningb. A mobi |l i dade

uma app pode ser uma vantagem.
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Tabelal2i Quadro s2ntese da categoria

Intervenientes

Obstaculos

Focus group 1

Focus group 2

E.C

A.B

equilibrio entre casa e trabalho
Formalidade do e-learning
Formagcéo financiada, obrigatoria

M.C.

N.C.

J.N

R.P.

V.F.

Heterogeneidade das pessoas

Pessoas inscritas por obrigatoriedade
Volume de trabalho muito intenso

N&o véem a formagdo como uma mais-
valia. Véem como uma
responsabilidade

Downsizing na equipa

Realidades da operacdo hoteleira,
excesso de horas de trabalho,

Focus group 3

AV. rotatividade, falta de recursos
humanos.
Duracao da formacéo
M.S Muitas equipas diferentes, Muitas
~ faixas etérias
RU Formacao repetitiva
Formagcéo tedrica, repetitiva
C.L.
Debitar informagéo
Obrigatoriedade
S.C. Falta de tempo

Falta de staff
Falta de interesse

Desisténcia

A.S. Falta de staff
Auséncia de reconhecimento
Falta de tempo

C.C. Falta de staff

Falta de interesse
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Focus group 4
J.P.

A.S.

A.P.

T.R.

Muita teoria

Focus group 5

Poucos mini-estagios
falta de dinamismo

Muitas horas de formacéo em sala
Ter que tirar muitos apontamentos

2.2.4. Satisfacéo

Fonte: Elaboragéo da autora

Nesta categoria foram discutidos os fatores geradores de satisfagdo, e séo

BN

reforcadas as seguintes ideias: a ligacdo da teoria a prética, a socializacdo, a

formacdo & medida, a definicdo de objetivos ajustados as necessidades, alargar

conhecimentos (ndo s6 técnicos mas também comportamentais) e ter consciéncia do

trabalho dos outros.

Tabela 1371 Quadr o

s2ntese da

categoria

Intervenientes Satisfacdo
Formacgéo & medida
E.C Utilidade e aplicabilidade da formacé&o
Todos a fifalar a mes
Aposta na area comportamental
Ligacado da formacao aos objetivos
Focus group 1 A.B especificos
Apoio dos diretores
Contacto e proximidade
M.C.
N.C.
Focus group 2 N A formacé&o abranger varias pessoas,
' grupos, areas
R.P.
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V.F.
AV Mais tempo de formacéo
o Contetidos mais aprofundados
M.S.
RU Conhecer o trabalho dos outros
C.L.
s.C Conhecer o trabalho dos outros
o Ganhar conhecimento
= Interesse
OCus group 3 Gostar de aprender
A.S. Curiosidade em saber
Aprender coisas diferentes
Ouvir coisa que nunca se ouviu
Ganhar respeito quando se conhece o
C.C.
trabalho dos outros
A.S. Conhecer o trabalho dos outros
A.P.
V.C.
Focus group 4
J.P.
T.R.
A.
S. Aprendemos mais
Focus group 5
J. Gostarmos do que estamos a fazer
Varias visitas guiadas, refor¢ga autoestima
Saber fazer

2.2.5. Motivacédo

O que motiva os trabalhadores par a a

Fonte: Elaboragéo da autora

f orma-«o?

Nase v i

temos o interlocutor certo a falar sobre os problemas deles, a ajuda-los, os feedbacks

deleséquesdor econheci dos,

agradeci dos.

Bast a

fSe as pessoas virem a utilidade e virem que aquilo € para eles, foi feito a medida

deles e que Ihes é util, de alguma forma as pessoas reconhecem o trabalhoo
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Al mport a asparaaaracdonBdr que é gue eu me vou mexer, porque é
que eu faco isto, eu estou envolvido porqué? Que sentido faz estar dentro da
organizac&o? E s6 um emprego ou estou aqui por mais qualquer coisa? E isto faz-se
por cultura, faz-se encarando a cultura como vantagem estratégica de uma
organizac&o com valores. E com estas variaveis que nds temos de trabalhar, e isto é
mais um instrumento, mas € um instrumento que estd alinhado com os tempos de
agor(AaB).o

fRQuando falamos de motivacdo, falamos de visdo, valores, missdo, estratégia e
objetiMLCgs. 0O

A direcdo de recursos humanos possui a visdo capaz de fomentar e
desenvolver a motivagdo para a formacgéo. E as chefias intermédias materializam esta
visdo. Os técnicos/operacionais e os estagiarios reforcaram os fatores de satisfacéo,
como sendo geradores de motivagdo: o caracter pratico da formagéo, a interagdo com
0s outros, novas aprendizagens, e o desenvolvimento de novos saberes e

competéncias

Tabela 14 7 Quadro sintese dacategor i a 6 moti va- «0d
Intervenientes Motivagao
Utilidade
A medida
E.C. util

Reconhecimento

Criar bons motivos para a agao

Focus group 1 Bons motivos para os
A.B. trabalhadores se interessarem

Cultura
Uma organizagdo com valores.

Conceito de visao, valores, de
misséo, de estratégia, de objetivos, e
alimentar mesmo a ganancia de
forma positiva

M.C.

N.C.

J.N

R.P.

Focus group 2
V.F.

A.V.

M.S.
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R.U. Dar formag&o/dar contributo

C.L. Saber o que os outros fazem
S.C.
Interacéo
Focus group 3 FormagGes praticas
A.S. Ligar a teoria & pratica

Interac&o entre departamentos
Saber o que os outros fazem

C.C.
AS.
AP.
V.C.
Focus group 4
J.P.

T.R.

Diversidade de temas

»

Focus group 5

J. Saber-fazer

Fonte: Elaboragéo da autora

2.2.6. Estratégias

Por dltimo, interessou em cada focus group encerrar a discussdo com uma
guestao orientada para as solucdes e estratégias capazes de motivar os trabalhadores
para a formacgdo. Este ultimo ponto com um elevado grau de saturacdo, traduziu a
motivacao dos grupos para a implementacéo deste projeto, capazes de dar contributos

validos para 0 mesmo.

Numa visdo estratégica, a E.C. é da opinido que a gamification da utilidade a
formacéo, desde que dirigida as necessidades da unidade hoteleira e com objetivos
muitos concretos. Ou seja, aplicado para mudangas comportamentais muito

especificas.

A. B. r e f a estraaégiajéupenetfar em periodos temporais que ndo séo
profissionais que consiga advi r eratse fora das

situacdes classicas profissionais. 0
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M.C. reforca que i u t ¢ab dezfearamentas deste género, € um exemplo, na
minha opinido, diria quase perfeito para atrair, implicar, envolver, apaixonar-se por
uma marca. As estratégias € implicarem-se, envolverem-se, viverem a sua marca,
viverem o0s seus valores, viverem a sua comunicacdo de uma forma diferente, mas

verdadeiramente apaixonadad

Um dos coordenadores identifica varias estratégias de forma a criar
envolvimento: a formacdo ndo acontecer dentro das organizacdes, e ser possivel a

mobilidade, aplicada a conteudos especificos, e alinhada a progressao da carreira.

Outro dos responsaveis reforca como estratégias para proporcionar o
engagement, 0s seguintes aspetos: a compensacado, o reconhecimento, a visibilidade,

o feedback. As siikm, rfbubamos tempo, mas aten-«o. 0

Nesta discusséo também é reforcada a importancia dos contetdos aliciantes,
de forma a serem atrativos. Os rankings e os prémios sao importantes como forma de

compensacao. Outra das estratégias é fazer a analise de dados.

A um nivel operacional as estratégias centram-se nas ferramentas do novo
produto que proporcionem diversdo, descontracdo, acessibilidade, mobilidade,
rapidez. Também sé&o identificados como aspetos importantes: os desafios, a
interacdo, a competicdo e a componente pratica.

Por ultimo, o grupo de estagiarios, acrescenta a importancia do design grafico,
acessibilidade, e rapidez como estratégias de atracdo e consequente adesdo a

formacéo.

Tabelal5i Quadro s2ntese da categoria 6estrat®gi asbd

Intervenientes Estratégias

Ajustado as necessidades
gamification da utilidade a formagé&o
Ranking/competicdo

E.C Lancar coisas muito especificas
Dirigir-se as necessidades do hotel
Focus Atingir objetivos muito concretos.
group 1 Aquisicdo de conceitos

Surge naturalmente e de uma forma equilibrada
Pessoalizar os exemplos

Recurso & internet,

Recurso ao Facebook,

Fora das situacdes classicas profissionais,
compenetrar em periodos temporais que nao sao

A.B
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profissionais

M.C.

Utilizacdo de ferramentas deste género
Implicarem-se, envolverem-se

Viverem a marca

Viverem os valores

Viverem a comunicacao de uma forma diferente,
mas verdadeiramente apaixonada

a gamification é na minha opinido, diria quase
perfeito para atrair, implicar, envolver, apaixonar-
se por uma marca

Focus
group 2

N.C.

J.N.

Progresséo da carreira
Aplicado a conteldos especificos

O ideal, por exemplo, era a formagéo ndo
acontecer dentro das organizacdes. E acontece
sempre

Criar condi¢des
Criar envolvimento
Mobilidade

Perguntas especificas sobre standards
Compensacao

Reconhecimento

Visibilidade

Autonomia na actualizacéo de contetudos
Engagement

Feedback

R.P.

Compensacao

Atratividade

Fazer o tracking

As pessoas ficam com mais conteudos, ganham
mais conhecimento, mas também do outro lado
também ha nds que estamos a avaliar ou que
estamos a tentar ir buscar alguns dados e meta
dados que estdo a ser produzidos.

V.F.

Ranking
Prémio
Conteudos aliciantes

A.V.

M.S.

Compensacao
Feedback

Um novo canal, uma nova abordagem, pode ser
interessante. Pode fazer chegar de uma forma
mais simples, no autocarro, no meio de transporte
para casa.

RU

Descontracao
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Divertimento
Acesso online on job
C.L. Acessibilidade
Rapidez
Focus P
group 3 /s c. Saber comunicar com todos
Desafio
Evolugéo semanal
Quizzeses
AS. Puzzle.
Interativo
Abranger todas as pessoas
Valorizar a parte mais pratica
Gestéo do tempo
Competicdo
c.c. peticao
Ver a pontuacéo de todos
AS Réapida e cativante
o Funcionar com incentivos
A.P.
Focus |v.c.
group 4
J.P.
T.R.
Focus A Design gréfico, tem que ser visualmente apelativa
group 5 ’ A moodle e suas funcionalidades
S. Formacao tedrico-pratica
J. Mais formagéo online
.

Fonte: Elaboragéo da autora

3. Andlise e Discussao de Resultados

Segundo

Landers and Callan

(2011) &

importante  ressaltar que

cronologicamente, a decisdo para usar um jogo de simulagdo ou qualquer outro

método de instrucdo s6 vem apls a avaliacdo das necessidades e fase de

especificacdo objetiva.

Nas seccles seguintes serdo analisados os resultados obtidos em cada uma

das fases de desenvolvimento deste projeto.
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3.1. Potencial da procura i _estabelecimentos e trabalhadores hoteleiros

E possivel concluir que este projeto dispde de mercado a explorar, ndo apenas
as cadeias hoteleiras mas também as unidades hoteleiras, de pequena e média
dimensao, onde ¢€ visivel o crescimento em nimero de estabelecimentos embora com
diminuicdo no numero de pessoas para dar resposta a exigéncia do servico prestado.
E fundamental que o crescimento das unidades hoteleiras, seja acompanhado pelo
investimento e capacitacdo das pessoas para um servico de qualidade e
simultaneamente um ambiente saudavel e capaz de gerar compromisso e motivacao

nas equipas.

3.2. Oferta
3.2.1. Projetos Europeus

Os cinco projetos apresentados evidenciam a potencialidade do recurso a
tecnologia gamification para a aquisicdo e desenvolvimento quer de competéncias
técnicas (e-cuisine, e-client, EuroCathos), como comportamentais (TOUAREG e Green
Tourism). Atendendo a tecnologia, um dos campos onde a gamification pode ter maior
impacto é na aprendizagem on-line (Dominguez et al., 2013 op. cit. Urh et al., 2015). O

uso da gamification no campo do e-learning esta a crescer e a ganhar popularidade.

Os resultados permitem concluir que o mercado hoteleiro explorou o potencial
dos jogos, numa vertente de formacdo técnica i idiomas (e-client, eurocathos),
cozinha (e-cuisine) e o atendimento. Também se evidenciam projetos que pretendem
aquisicao de competéncias comportamentais, como é o caso do TOUAREG, com o
objetivo de treinar a comunicacdo, a componente social e também competéncias de
gestao. Por ultimo, o projeto green tourism perspetiva mudancas de comportamento,

através do recurso a Game based learning.

Através da pesquisa realizadafoivi s 2 vel , fla penetra-«o das
tecnologias moéveis e baseados na web mudou a forma como os individuos e as
organizagOes participam, compartilham, co-criam, discutem e modificam qualquer tipo
de e x p e (Kietzmaan etad, 2011 op. cit. Robson et al., 2016).
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3.2.2. Empresas produtoras de jogos digitais em Portugal

A partir das reunibes realizadas com as diferentes empresas, denotam-se
diferencas significativas no enfoque de cada uma delas., nomeadamente a nivel da
concec¢do. Uma boa concec¢do deve fornecer informagdes que sejam: Uteis, utilizaveis,
desejaveis, passiveis de serem encontradas, acessiveis e crediveis (Usability.gov,
2014 op. cit. Urh et al., 2015).

A FractalMind propfs-se a realizar o levantamento/estudo prévio do cliente,
através da metodologia do focus group, de forma a conhecer os objetivos, 0s
interesses, as caracteristicas do publico-alvo. Esta empresa assenta a sua base de
trabalho na ideia que a ferramenta a construir devera ser & medida das necessidades
e caracteristicas especificas do cliente. E uma empresa especializada em gamification

e constréi um projeto & medida do cliente, pensando a solugdo passo a passo.

A Global Estratégias € uma empresa de formacdo e apresenta uma solugéo
simultaneamente pedagogica e tecnoldgica. E visivel através da proposta apresentada
a focalizagdo nos objetivos pedagogicos, nos niveis de aprendizagem e no
ajustamento dos cenarios a desenvolver face ao pedido do cliente. A equipa de projeto
integra a componente pedagoégica e de desenho instrucional. Existe uma preocupacao
na apresentacdo detalhada de cada fase, de forma ao cliente percecionar as
responsabilidades na gestéo e implementacéao do projeto.

A Makeadream apresentou uma proposta baseada no design da ferramenta. E
visivel a experiéncia da empresa na producdo e desenvolvimento de projetos para
cliente interno (praticas de recursos humanos) e cliente externo (marketing). Salientam
graficamente as vantagens da gamification e oferecem uma ferramenta capaz de

operacionalizar os diferentes contetdos a integrar.

A Gfoundry dispde de uma ferramenta associada as préaticas de recursos
humanos, desde a formag&o, acolhimento, reconhecimento, desempenho, etc. E
apresenta uma proposta capaz de salientar a versatilidade de uma ferramenta, que

pode ser customizada aos objetivos do projeto e cliente em causa.

A MagiBit consegue exemplificar na prética o que pode ser uma ferramenta de

jogo, simples e que permita a integragdo sucessiva de diferentes conteudos.

Em sintese, as reunides realizadas bem como as propostas apresentadas,
permitiram ganhar conhecimento do mercado existente no que diz respeito a oferta de

servigos formativos com recurso a estratégias de gamification. E um mercado com
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oferta diversificada no que respeita ao desenvolvimento do projeto, desde a
tecnologia, a pedagogia, ao design grafico. Também foi possivel identificar as fases de
desenvolvimento de um projeto gamification e o tipo de perfis profissionais que
integram as equipas de projeto. Outro ponto importante foi o conhecimento da
dimensao temporal e do investimento necessério. O desenvolvimento de um projeto de

gamification tem a duracdo aproximada de 3 meses desde o planeamento a

implementac&o. No que respeita ao investimento, o valor estdnointerv al o ent

re 35001

a 9000u, dependendo do n2vel de cdoseepnbrmx i dade d

e dos conteudos. Por Ultimo, todas as propostas apresentaram a vantagem da criacao
de conteddos modulares, e uma ferramenta tecnoldégica com a garantia de
customizacdo e a medida dos objetivos e resultados alcancar. Os elementos
importantes no e-learning sdo a componente pedagogica, tecnoldgica, design,

administracdo, elementos humanos, financeiros e de gamification.

3.3. Necessidades da procura i resultados dos focus group

Os resultados dos focus group sugerem a adesdo, por parte das unidades

hoteleiras a metodologia deste projeto, o que é coerente com (Robson et al., 2016,

que referemqueAih 8 um i nt er es ganificatioe, s c(eén)t easene mpr esas e

continuamente a procurar novas maneiras e que impactem de forma a se conectarem
com a aprendizagem e influenciem 0s <co
Durante os focus group realizados os conteudos de aprendizagem identificados como
mais necessarios e ajustados a hotelaria, incidiram sobre competéncias técnicas
(idiomas, HACCP, sistema operativo, standards de servico) mas também
comportamentais (gestdo de reclamacbes, lideranca e gestdo de equipas,
comunicacgdo). A duracdo mais adequada sugerida foi de no minimo 15 minutos, no
acesso rapido mobile, e de até 4 horas para a formacao em sala. Para uma ferramenta
desta natureza os participantes salientam a importancia de um momento presencial de
apresentacdo/ enquadramento da mesma e outro de encerramento como forma de
balanco dos resultados obtidos. A componente online devera ser dedicada a aquisi¢éo
de conteudos teorico-praticos, com momentos de interacdo e competicdo entre os
participantes, e baseada numa ferramenta acessivel, dinAmica e de design atrativa no
seu design. A(é) quando a °nfase ® col

jogo de aprendizagem digital, os estudantes podem deixar de colocar o esforco

necessario para a aprendizagem.o0 Erhel and Jamet (2013) também sugerem que a
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apresentacdo i tanto da informacdo na DGBL como das tarefas a serem realizadas,
tem um grande impacto sobre a qualidade de processamento de informacdo dos
estudantes.

A categoriar e | a t dbstagulosdpedmite refletir sobre os desafios do projeto.
A desmotivagéo, por questdes relacionadas com as metodologias de aprendizagem:
Amuita teoriao, faf obrigatodiedad® da rfoenagdo, imasi tamdém, a
realidade da operacdo hoteleira (falta de tempo e de recursos) sdo aspetos aos quais
a implementacao deste projeto deve responder. Outros dos aspetos pertinentes sédo a
falta de reconhecimento e a heterogeneidade das equipas (diferentes faixas etarias,
diferentes bases de conhecimentos informaticos, diferentes habilitacbes e funcdes
desempenhadas) que exigem que a ferramenta a desenvolver seja acessivel a
qualquer tipo de pessoa. Isto é coerente com a ideia de que um sistema gamified,
permite a autonomia, isto é a liberdade do jogador para aderir voluntariamente a um
sistema gamified e abandonar a qualquer momento (Deterding, 2011; McGonigal,
2011; Schell, 2008 op. cit. Xu et al., 2013). Os jogos normalmente permitem que 0s
jogadores reiniciem ou joguem novamente, tornando 0s erros recuperaveis. Essa
liberdade de falha permite aos estudantes experimentar sem medo e aumenta o
envolvimento dos estudantes (Lee and Hammer, 2011 op. cit. Urh et al., 2015).

Quando discutido o grau de satisfagdo e os fatores que o promovem é
reforcada por todos os grupos a importancia da ligacdo da teoria a pratica, com
objetivos que devem ser muito precisos, bem como as regras, as orientacdes, 0s
prazos, os requisitos e as limitagdes de e-learning. Efetivamente, a gamification facilita
tornar os objetivos visiveis, 0 que motivam os estudantes (Urh et al., 2015). E também
fundamental a aplicabilidade dos conteddos de aprendizagem e o desenho de uma
formacdo a medida. E importante a personificacéo de contetdos e servicos com base
numa previsdo do que os utilizadores querem (Karpinskyj et al., 2014 op. cit. Urh et al.,

2015., o que aumenta a sua satisfagao.

Outros fatores de satisfagdo identificados referem-se a colaboracgéo e interagéo

entre os participantes, o que proporciona envolvimento e engagement.

A reflexdo sobre os fatores de motivacdo incidiu fundamentalmente sobre a
importancia da formacdo integrar as seguintes componentes: incentivos,
recompensas, feedback, pontos, rankings e tabelas de classificacdo visiveis. Os
desafios devem ser diarios e proporcionar competicdo entre os participantes. Os

prémios sao criticos no jogo, pois proporcionam o retorno sob a forma de pontos
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alcancados, emblemas e niveis de competéncia do jogador. Estes lacos envolvem
cada vez mais o jogador, provocando diferentes tipos de emocgdes (esperanca, medo,
excitacdo) e conduz o jogador a acdo, e torna-o motivado para o jogo. (Zichermann
and Cunningham, 2011 op. cit. Xu, et al.,, 2013). A existéncia de metas, regras,
feedback e participacdo voluntaria, sdo elementos que, de acordo com McGonigal
(2011; op. cit. Urh et al., 2015), geram o sentimento de fluxo. O feedback positivo é a
base de gamification, aumenta a autoestima e a motivagdo dos utilizadores. O
progresso e o status atual das atividades dos estudantes devem ser apresentados de
forma clara e graficamente. O sentimento de progresso da aos estudantes a motivacao
para o trabalho futuro. O reconhecimento e a visibilidade sdo aspetos fundamentais no
desenvolvimento de um projeto formativo, bem como a interagdo e comunicacao entre
0s participantes. A gamification cria um ambiente de aprendizagem que ativa
motivacdes intrinsecas dos trabalhadores para aprender e progredir, eles podem
satisfazer a sua curiosidade sobre diferentes temas, competir com outros colegas e

adquirir autoestima e reconhecimento dos colegas pelas suas realizagdes.

Por ultimo, a reflexdo dos grupos sobre as estratégias para se obter um grau
de motivacao elevado e consequente adesdo a formacao, sugere que a ferramenta e
os contetudos de aprendizagem devem ser acessiveis a todos os elementos das
equipas, atendendo as suas especificidades, caracteristicas e competéncias. De facto,
a compreensdo dos desejos e motivacdes dos jogadores € a chave para projetar
experiéncias gamified envolventes. Para maximizar o impacto de qualquer curso, 0s
objetivos devem ser primeiramente especificados para atender as necessidades de
aprendizagem (Landers and Callan, 2011). Outro ponto assinalado é a flexibilidade e
rapidez de acesso. Um jogo ao ser acessivel a partir de qualquer lugar, pode permitir
ao aluno envolver-se com o0 material quando no local de trabalho néo teria
possibilidade; a relagdo entre a acessibilidade do jogo e os resultados da

aprendizagem é mediado pela oportunidade (Landers and Callan, 2011).

Nesta discussdo também é abordada a vantagem desta ferramenta permitir o
acesso a resultados, metadados, tracking pelos gestores como forma de analisarem a
mudanga de comportamentos, a aquisicdo de competéncias, e o grau de satisfagéo e
motivacdo dos participantes. Sem métricas apropriadas, uma organizagdo ndo pode
medir o progresso ou melhorar em experiéncias passadas, ou seja, utiliza-se a

gamification para acompanhar a pontuacéo (Robson et al., 2016).
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Também é assinalada a mais valia deste projeto, como uma forma, entre outras
ja existentes, de promover a cultura organizacional entre os participantes, de uma
formatimr al e ©qumenta do eraalvienénto dos funcionarios tem sido
associado a um aumento da satisfacdo do cliente (Harter et al., 2002 op. cit. Robson et
al., 2016), razdo pela qual é do interesse dos gestores melhorar atributos
comportamentais internos.

Todos os participantes referem as vantagens deste projeto associada as
vantagens do e-learning, aprendizagem em qualquer lugar e a qualquer hora, alcance
geografico, controle do aluno (em termos de flexibilidade e conveniéncia) e custo

efetivo num curso, coerente com Draves (2007 op. cit. Urh et al., 2015).

4. A Proposta: REALmente

Apoés a realizacdo do focus group com a Direcdo de Recursos Humanos,
dirigimos um convite aos Hotéis Real para a adesdo a este projeto, e abertura para

receberem uma proposta mais concreta (cf anexo 29 e 30).

Segundo Landers and Callan (2011: 421), a gamification ndo envolve a criagdo
de um jogo para fins de aprendizagem. Em vez disso, ele integra as propriedades
motivacionais dos jogos nas atividades de aprendizagem, integrando o desejo humano
de comunicar e partilhar realizagbes com o estabelecimento de metas para direcionar

a atencao dos formandos e motiva-los para a acao.
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Figura 137 Logotipo do projeto

Ambito: Esta proposta refere-se ao desenho do produto REALmente, app
mobile e plataforma com contetdos formativos gamificados, para aquisicdo/retengéo

dos Standards de Servigo dos Hotéis Real.

Objetivo: Desenvolver modulos de e-learning pedagogicamente adequados,

com recurso a estratégias de gamification, para captar a atencdo dos formandos,

motivando-os para a aprendizagem.

1 2.0 .6 8 ¢

A

Ranking

Dicas e Instrucdeg

Modulos de Formacéo Questionarios

Sopas de letras
Caca Palavras
Videos

Medir resultados e
comparar com outros
participantes

Em funcéo dos resultados obtidos, o formando recebe dicas e instru¢des para otimizar o seu conhecimento

Figura 141 Etapas do Digital Game Based-Learning
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Em sintese e conforme figura 14 s&o estruturados conteudos, que incluem
desafios (questionarios, sopas de letras, caca palavras, que contribuem para a

aquisicdo de estrelas, a medida que os formandos. alcancam resultados. Estes
resultados sdo comparados com outros participantes.

by

O conceito evolutivo das etapas formativas corresponde a conquista de
estrelas (fazendo alusdo as estrelas de um Hotel que sugerem a qualidade do
Servigo).

4.1. Etapas da projeto

A metodologia decomp®e o projeto de e-learning em varias fases, incluindo as
etapas de validag&o, permitindo assegurar a coeréncia relativamente as expectativas e
as exigéncias do cliente. Neste processo, a realizagdo de reunifes de trabalho entre
0s Varios intervenientes no projeto é determinante para o alcance dos resultados

esperados.

E com base nesta metodologia de trabalho que se definem as diversas tarefas

a levar a cabo em cada fase e os intervenientes envolvidos em cada uma delas.

A abordagem pedagdgica assenta na criacdo de uma base que seja compativel
com a visdo geral os Hotéis Real. Pretende-se criar uma metéfora que permita
compreender o tema da formacdo, apresentando situacbes em contexto real, etc.
Poderdao também ser utilizadas uma ou mais personagens, mediante a area funcional

em formagéo.

Assim a estratégia pedagogica implicard os seguintes eixos:

S—)>

S>>

Meios e
ferramentas
ELLELIELES

Objetivos
pedagdégicos

Métodos
Pedagdgicos

Figura 151 Estratégia pedagogica
Fonte: Adaptado de Urh et al. (2015)

A partir dos momentos que estejam identificados 0s objetivos pedagdgicos
iremos delinear os métodos, técnicas e meios pedagdgicos que permitam 0 seu

alcance. Sera também possivel definir a estratégia pedagogica mais ajustada ao Hotel
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Real, especificando as varias fases de processo, por forma a alcangar o resultado
esperado.

A abordagem pedagdgica de cada modulo estard centrada no formando,
podendo ser concretizada através de uma abordagem progressiva de aprendizagem
assente em diferentes etapas conforme a figura 16).

Processo Pedagégico

Figura 16 i Processo pedagégico

4.2 Conteudos e interatividade

NoO que respeita ao conteldo, o desenho da verséo eletrénica dos materiais nao
difere significativamente de materiais tradicionais. Os materiais devem basear-se nos
mesmos principios, o que significa que os objetivos devem ser claramente definidos. O
material deve ser dividido em modulos separados ou unidades de aprendizagem e
deve ser devidamente concebido em termos de conteldo e didatica ( Ge r | i | et
op. cit. Urh et al., 2015).

Na figura 17 detalham-se as diferentes fases do projeto, incluindo uma
estimativa da duracdo de cada uma.

Planeamento do projeto
Definicdo da equipa e respetivos papéis

Linhas gerais do projeto

Desenho global da formacéo: objetivos e programa
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El abora-«o da Sinopse (fAargument
objetivos da formacdao e a estrutura dos contetidos a desenvolver. Nesta
altura j& existe uma ideia do tipo de contetdos a desenvolver, bem
como o seu grau de complexidade.

i Validacéo da primeira versdo da sinopse, antes do inicio da

conceicao do Storyboard.

Figura 17 i Etapas do projeto

O teste deve ser feito por pessoas que estdo familiarizadas com aplicacdes
web e e-learning. S6 na fase de implementacao, o produto é introduzido ao publico em
geral. Nessa fase é necessario um controlo sistematico dos utilizadores. O 6timo

desempenho de e-learning € conseguido através da recolha de feedbacks dos
utilizadores, e pela adaptacéo de e-learning.

Aproximadamente trés meses apds a entrega serd agendada uma reunido com

0s Hotéis Real para uma avaliagdo da qualidade do projeto. Através da avaliacdo €
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possivel obter as informacfes sobre a satisfagdo, motivacado, eficiéncia e eficacia dos

formandos.

A fase final inclui a migracao dos conteudos dos Hotéis Real para a modalidade
de e-learning com recurso a abordagens pedagdgicas de gamification. A partir dos
conteuidos fornecidos propde-se que o tema seja tratado de acordo com 0s seguintes

principios de forma genérica:

A Criacdo de uma metafora que facilite a compreensdo do tema, criando
situac@es reais, didlogos, descoberta de itens, etc.

A Utilizac&o de situaces reais e outros videos ja existentes.

Esta opgdo consiste assim na constru¢éo de ecras utilizando a ferramenta de

autor que exporta contetidos de acordo com a versdo SCORM da Plataforma.

Os Hotéis Real poderdo optar entre trés niveis de interatividade: basico,

intermédio e avancado.

Tabela 16 i Niveis de interatividade

Niveis de interatividade Descricao Design

Standard , "
Conteudos transmitidos por texto

€ por voz.

N Comnest b '

L EGUMENTATION
Tl nfthoe (apumestation st s fms chape il ?

Apresentagfes de Powerpoint

otimizadas.
Interacdes simples como clicar,

roll over, arrastar e largar.
Utilizac&o de fotografias ou

desenhos 2D de acordo com o0s

Aprendizagem por tentativa e objetivos.

erro. Feedbacks com apenas um
componente (certo ou errado).

- WS /) EEEEEN

Intermédio

Manipulacéo de conceitos, de
atividades e jogos de

complexidade média.

Ecras que resumem as

mensagens chave.

Sequéncias delimitadas por

atividades como casos praticos

Uma mistura entre atividades
graficas e ecras visuais simples e

esquematicos.

E pedido ao formando que realize
pequenas acdes que poderdo

criar uma ligacéo entre modulos.
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Feedbacks com varias

componentes.

Estrutura linear dos conteldos.

Avancado

Manipulagéo de conceitos
através de atividades e jogos de
elevada complexidade.

Sequéncias delimitadas por
atividades como casos praticos
complexos.

Feedbacks com varias

componentes.

Estrutura nao linear dos
conteudos.

Curso que utiliza um grafismo 2 D
ou 3D, onde poderao ainda ser
utilizados videos com interagéo.

O formando pode interagir com o

ambiente.

Sketches. Por exemplo o
formando tem uma misséo no
decorrer de toda a sua formagéo.
Possibilidade de escolher a

personagem principal, etc.

4.3. Funcionamento

Fonte: Elaboragéo da autora

A aplicagdo REALmente estara disponibilizada nas stores Apple e GooglePlay.

A autenticacgao € limitada aos trabalhadores Hotéis Real.

Figura 18 i Prot6tipo do design da app mobile REALmente

A app sera concebida de forma a que o utilizador possa avancar no seu

percurso (varios niveis) trabalhando diversos conhecimentos e recebendo feedback

sobre os mesmos. O utilizador terd a sua disposicdo um conjunto de contetdos em
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formato desafio (quizzes, sopa de letras, caca palavras, puzzle, etc.) associados aos
Standards de Servigos dos Hotéis Real. As recompensas sédo imediatas e o feedback
€ detalhado e personalizado em funcdo das respostas do formando. Ao avangar nos
desafios da app, o utilizador acumula pontos que podem (devem) vir a ser premiados
pelos Hotéis Real com ofertas especiais.

O esquema abaixo apresenta as diferentes componentes da app-mobile
REALmente: 1) desafios, 2) centro de conhecimento, 3) tarefas, 4) reconhecimento e
5) perfil.

Desafios: O utilizador Reconhecimento: Area onde o utilizador pode aceder ag

pode iniciar varios seu ranking e medir os niveis de conhecimento adquiridos

mabdulos ao mesmo

tempo, tendo sempre S \ K’S““‘“ ® \ =i \

— | e pian__ @ ; Perfil: O

Rankings Badges

<t ABRILDE2016  tomu> utilizador pOde

a visdo dos modulos
que ainda nao
finalizou. Pode OB oEAL preencher o seu

receber notificacdes e < perfil. Quanto

alertas que N O) mais informacéo

incentivem a NOVIDADES coloca sobre si,

concluséo dos E : g mais pontos

maodulos. " T—— . acumula.
& = =W, \—J

Centro de conhecimento: O utilizador poderd [Tarefas: O utilizador pode aceder ao seu
encontrar documentagdo Util aos modulos e dicas| |histérico e voltar a visitar os conteddos que
formativas trabalhou.

Figura 197 Funcionalidades da app mobile REALmente

E existe a possibilidade de analise estatistica dos resultados e que possui
varias funcionalidades: 1) gerir utilizadores, desafios, objetivos, iniciativas e
parametros, entre outros. Também permite notificar os resultados alcancados em
todas as iniciativas e o nivel de utilizacédo da plataforma e por ultimo, conhecer os seus

trabalhadores, o seu nivel de participacdo, resultados e conquistas.
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Figura 20 i Backoffice aplicacdo REALmente

4.4. Equipa de Projeto

Construir cursos e-learning exige a articulacdo entre equipas de trabalho onde

colaboram perfis e funcgdes distintas.

Tabela 17 i Papéis e responsabilidades da equipa de projeto

Funcéo Responsabilidades
Instructional Analisar e estruturar os conteddos do ponto de vista pedagdgico (temas,
Designer maodulos, cursos);
Elaborar a sinopse e storyboard, mediante as orientacdes e necessidades
identificadas com o cliente e sob a orientacao dos especialistas nas
teméaticas formativas;
Acompanhar e orientar a criacdo dos objetos de aprendizagem e
desenvolvimento do conteddo na ferramenta de autor pela equipa de
producédo e desenvolvimento;
Validar a integragéo dos contetidos formativos nos respetivos suportes.
Designers e Concecao e criacdo da interface grafica, do estilo dos cursos e dos objetos
Programadores |de aprendizagem.

Respondem as solicitagdes dos Instructional Designers

Gestor de Projeto

Responsével pela coordenacdo de acBes estratégicas, tecnoldgicas e de
controlo de qualidade dos projetos e processos de conceg¢do, assim como
da implementacgédo, gestdo dos recursos materiais e humanos das equipas
constituidas. E também responsavel pelo controlo orcamental.

Estudo das novas tecnologias e iniciativas de proposta de processos para o
desenvolvimento de novos servigos.

Responsabilidades na concecdo e acompanhamento de propostas.

Fonte: Elaborag&o da autora

4.5. Proposta Financeira

Esta proposta apresenta também uma referéncia de valores financeiros

associados ao desenvolvimento da ferramenta e dos conteldos, classificando o
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desenvolvimento de contetdos por nivel de interatividade: standard, intermédia e
avancada, conforme tabela 18 e indicando também algumas especificacdes,
nomeadamente extras como audios e videos, e num nivel avangado o que implica a
sua implementagéo, conforme tabela 19. Os valores apresentados sdao meramente
indicativos, pois os valores dependem de reunides a ter com o cliente.

Tabela 18 i Proposta financeira interatividade standard e intermédia

Desenvolvimento Contetddos Especificacdes EUR sem IVA

Migragdo de 1 Médulo. Interatividade standard [3. 500
Até 30 minutos

Migracdo de 1 Modulo. Interatividade intermédial6 . 0 0 0
Até 30 minutos

Extras Especificacdes EUR sem IVA
Colocagdo de Audio (locug&o) |Curso 30 minutos 750 U
Producéo Videos (8 videos)  [Curso 30 minutos 1.250 (

Fonte: Elaboragéo da autora

Tabela 19 1 Proposta financeira interatividade avancada

Descricdo [Custo Unitario Total Observactes
1 9. 0000 |1Jogo 3D com 20-30 minutos
1 1000040 Customizacgédo de Cenarios existentes

~ 1 A par t i[Criacdo de Cenario de raiz
Implementagéo

1 3500 G [Customizacdo das personagens (Avatars)

Na 2. 000 (UlElaboragdo do Script e Guido Pedagdgico

Fonte: Elaboragéo da autora

4.6. Sintese

A proposta apresentada recorre a mecanicas de jogo num contexto de nao1pgo

com o objetivo de criar engagament com os participantes na resolucéo de desafios.

A proposta pretende acompanhar as estratégias inovadoras do e-learning e
aposta em novas abordagens pedagégicas que visam o desenvolvimento de
competéncias profissionais com aplicacao pratica, rapida e eficaz. Neste contexto,
esta proposta constituiu-se como um instrumento de potencializagéo da aprendizagem

e do desenvolvimento das competéncias dos trabalhadores na area da Hotelaria.

91



A interacdo com o conteudo e a reflexdo sobre a préatica sdo uma constante, o
gue permite ao formando apropriar-se dos conhecimentos e aplici-los em situacdes
que refletem a realidade. O formando reflete, decide e treina de modo construtivo.

A linha pedagdgica orientadora pretende manter os trabalhadores ativos e
envolvidos e atribuir ao formando o papel de ator na conducdo do seu processo
formativo.

Os Hotéis Real poderdo assim dispor de uma ferramenta de formagéo capaz
de transmitir os contetdos e misséo junto do seu cliente interno, mantendo um canal

de comunicagéo aberto de forma constante.

Aumentar a eficacia da aquisicéo de
conhecimentos e adogcdo de comportamentos Prémios

Status e
reconhecimento

Sentido de
cumprimento de
objetivos

PRINCIPIOS

Competicéo

O~ T>»wmMmMU

Comunidade

Keep it simple

Regras simples, faceis de compreender e que criam
interesse.

Divertido
€ proximo
Ganhar prémios

intrinsecos (como reconhecimento) e extrinsecos
(como brindes).

Plataforma
simples para comunicar e monitorizar o programa.
Feedback
imediato da prestacdo dos participantes

Novidade

e o interesse adicionando novos elementos
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CAPITULO Vi CONSIDERAGOES FINAIS

1. Conclusdes

A hotelaria € uma industria altamente dependente dos RH e 0 seu sucesso e
competitividade depende da qualidade das pessoas, ndo apenas dos gestores, mas de
toda a equipa (Jones and Haven, 2005). O sucesso da empresa hoteleira depende da
gqualidade dos seus empregados e da eficacia da sua gestéo, portanto, € essencial que

os hotéis desenvolvam préticas de RH eficazes (Upamanyu, 2014).

Num momento em que grande parte do que fazemos é mediado pelas
tecnologias digitais e redes sociais, as empresas podem mudar esse comportamento,
transformando processos tradicionais em experiéncias de jogo mais profundas, mais
atraentes para muitos dos seus clientes e para os seus empregados. (Robson et al.,
2016).

A gamification possui elevado potencial para a melhoria da aprendizagem na
educacdo e formacgao de profissionais. As instituicbes de ensino e as organizacfes
profissionais estdo a adotar o e-learning através de um conjunto crescente de

plataformas tecnoldgicas (Hu and Hui, 2012 op. cit. Urh et al., 2015).

O projeto tinha como finalidade a proposta de instructional design de uma
plataforma formativa assente em gamification, com conteddos que respondam as
necessidades de formacdo mais comuns nos estabelecimentos hoteleiros. E
concretizou o0s seguintes objetivos: a) a definicdo das principais necessidades
formativas existentes nas diferentes unidades, centradas em competéncias técnicas
mas também comportamentais, standards de qualidade de servico, linguas, técnicas
de vendas, gestédo de reclamacgdes ; b) percecionou os principais obstaculos sentidos
pelos gestores e trabalhadores na execucdo do plano formativo, como o downsizing
das equipas, a rotatividade, a gestdo de tempo e a desmotivagéo, e c) identificou a
gamification aplicada a formagéo como uma estratégia motivacional e de adesédo a

formacéo.

E este projeto é inovador pois responde especificamente aos desafios que se
colocam a hotelaria em Portugal, nomeadamente em termos da Gestdo da Formacao

propondo uma ferramenta de elearning com recursos a estratégias de gamification. O
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principal objetivo é alta eficiéncia, eficacia, engagment, satisfacdo e motivacdo dos
estudantes através da utilizagdo da mecéanica de jogo e da gamification.

O projeto inova também na abordagem metodoldgica utilizada, pois com vista a
concecao da ferramenta e ao desenvolvimento de conteudos, recolheu informagéo de

diferentes agentes, do lado da procura e do lado da oferta.

A gamification em plataformas de e-learning possui potencial para aumentar a
motivagdo dos formandos, no entanto, sdo necessarios cuidados na concegédo e
implementacdo da experiéncia para que ela seja totalmente motivadora para o0s
participantes (Dominguez et al., 2013; op. cit. Urh et al., 2015). A proposta que € o
resultado final deste trabalho procura atender aos principios claramente definidos na

literatura, bem como as sugestdes dos agentes inquiridos.

2. Limitacdes do projeto

O primeiro desafio deste projeto foi a revisdo da literatura, especificamente no
que diz respeito a pesquisa de referéncias bibliograficas que desenvolvessem o tema
Digital Game Based Learning, especificamente na hotelaria. Atualmente a pesquisa
académica em gamification ainda é limitada em geral, e mais ainda quando se refere a

uma subérea como o turismo (Xu et al., 2013).

Outras das dificuldades deste projeto foram os objetivos ambiciosos do mesmo
face ao tempo definido para a concretizacdo e finalizacdo do projeto. No entanto, a
adesdo das empresas de formacdo para apresentacdo de propostas sem
compromisso e a participacédo das unidades hoteleiras nos focus group, permitiram a

prossecucao dos objetivos propostos.

3. Recomendacgdes para projetos futuros

Atualmente a pesquisa académica em gamification ainda é limitada, no geral, e

principalmente como uma subéarea no turismo, especificamente.

Pesquisas futuras poderdo incluir: (1) a implicagdo da gamification em
diferentes setores do turismo; (2) implicacdo da gamification para dentro (formacéo de

trabalhadores) e para fora (o envolvimento do cliente) e (3) estudos empiricos sobre a
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eficacia de como a gamification contribui para experiéncias turisticas e fidelizacdo de
clientes (Xu et al., 2013).

De acordo com a Gartner Inc (2013) op. cit. Urh et al. (2015) cerca de 80% de
todas as aplicacdes de gamification falham satisfazer os seus objetivos devido a ma
concecao, pelo que sera vantajoso estudos que validem as diferengas nos resultados
em funcgéo das caracteristicas dos cursos gamificados. A implementagéo de sistemas
de pontuacdo na vida real, pode levar a uma fadiga de coletar emblemas, pontos e
troféus. Futuros estudos podem focar-se nos riscos do excesso de gamification na

vida.

Considerando o interesse deste projeto para a promocdo das competéncias
dos trabalhadores hoteleiros, e a missdao da ESHTE nesse ambito, solicitou-se a
colaboracdo e cooperagdo do Centro de Investigacdo, Desenvolvimento e Inovacao
(CIDI) da Escola para os desenvolvimentos futuros deste projeto, quer na componente
de investigacdo e concecdo de conteudos, quer na elaboracdo de uma candidatura
gue viabilize a execugéo do projeto. (cf anexo 31). Atualmente estdo a ser estudadas

diferentes possibilidades de financiamento.

Futuramente podera ser possivel a construcdo e/ou adaptacdo de uma
plataforma formativa com contetdos para a area Hoteleira com recurso a estratégias
de gamification. Esta ferramenta poderd vir a estar disponivel para as unidades
hoteleiras de pequena/média dimenséo, apoiando-as na formacéo dos trabalhadores,
e promovendo a aquisicao de competéncias técnicas e pessoais/sociais de uma forma

[Udica e interativa.
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ANEXOS

1. Guido de entrevista exploratoria

65“*6

Apresentacio aquando de contacto telefénico e/ou e-mail

Boa tarde. O meu nome € Patricia Vieira e encontro-me a desenvolver um projeto em parceria com
a ESHTE no dmbito do meu Mestrado, cujo tema é Gamification aplicado 4 Formagdo RH em
contextos hoteleiros. Gostaria, se possivel, de agendar uma reunido para assim perceber que
ferramentas existem no mercado e possam ser desenvolvidas e/ou aplicadas aos RH de um grupo
Hoteleiro.

Questoes Exploratorias

1.
2.

Que tipo de projectos formativos desenvolvem ao nivel da Gamification?

Que temas/contetidos formativos desenvolvem utilizando plataformas gamification?

Que competéncias técnicas e/ou comportamentais sdo desenvolvidas e/ou adquiridas com o
recurso a Gamification?

Quais as principais vantagens e desvantagens da aplicagdo da Gamification &4 Formagao?
O que mais se aplica a formagéo? Jogos digitais, ou jogos de tabuleiro? Que ferramentas
apresentam melhores resultados?

Gostariamos de consultar o vosso portefolio. Tém algum projeto na area da hotelaria e
especificamente aplicado aos RH de um grupo Hoteleiro?

Da vossa experiéncia que temas/contetidos poderiam ser desenvolvidos para a area da
Hotelaria? O que dariam primazia?

E possivel a criagio/adaptagio de uma ferramenta as necessidades de um grupo hoteleiro?
Qual a estimativa em termos de investimento de tempo ¢ financeiro?

A construgdo de uma ferramenta digital para ser aplicada a um universo de centenas de
colaboradores € possivel? Por que etapas passa o desenvolvimento de um projecto desta

natureza?
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26/10/2016

Cliente: ESHTE, representado pela Dra. Patricia Vieira

Jogo para formacao na
Gestao Hoteleira

Empresa especializada na criagdo de jogos digitais
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Quem somos?

A MagicBit é uma empresa especializada na criacdo de Jogos Digitais a medida das
necessidades do cliente, transmitindo conteldos atrativos e interativos, na vertente dos
Advergames, Serious Games e Jogos Educativos.

Etapas de Desenvolvimento

Existe um processo em comum na parceria entre a MagicBit e o cliente na criacdo das
solugdes que passa pelas seguintes etapas:

Conceito . Desenvolvimento Entrega
Design
de App

Codigo do projeto

Entrega do projeto
Todas as solugbes sdo criteriosamente testadas antes de serem colocadas em produgdo.
Equipa de desenvolvimento necessaria

— Programador Sénior;
— Designer Grafico;
—» Gestor de Projeto;

Proposta de valor

Com recurso a Gamification é possivel criar uma aplicagdo de jogo na qual estejam
embutidos métodos e procedimentos de trabalho relacionados com uma determinada
atividade numa empresa, conseguindo assim, ter uma componente de um plano de
formacdo para os colaboradores.

Em suma, um Serious game trata-se da transposi¢do de determinados processos ou
situagGes empresariais para um jogo, que serve de simulador para os colaboradores em fase
de formacdo se sentirem ainda mais motivados em obter bons resultados nos jogos,
retendo deste modo muitas informagbes e conhecimentos U(teis para os seus bons
desempenhos na empresa.

Empresa especializada na criacdo de jogos digitais
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Descricao geral do projeto
Criagcdo de um jogo para formagao na gestao hoteleira.

O jogo trata momentos transversais que podem ocorrer em hotéis distintos, e permite a
aprendizagem pratica de seus funcionarios.

Contetidos

Os contelidos a tratar no jogo terdo como base os médulos do curso de pds-graduacdo em
seguranga e qualidade alimentar da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

Funcionamento do jogo
O jogo € uma aventura grafica que se passa na cozinha de um hotel.
No inicio, o utilizador cria o seu perfil, e insere seus dados pessoais (nome e fotografia).

A qualquer fase do jogo, o utilizador pode acompanhar a sua evolucdo e verificar quais os
objetivos que cumpriu até ao momento.

Antes de o utilizador entrar no cendrio da cozinha, deve vestir a farda correta e na sequéncia
correta. Para tal, tem ao seu dispor um jogo de vestir com um cenario de um balneario, com
varios elementos:

e Varios penteados, entre eles o penteado correto;
e Viarios toucas, barretes e bonés, entre eles o correto;
e Varias fardas, entre elas a correta.

Quando o utilizador clica nalguns elementos da cozinha, tem acesso a 6 mini-jogos:

1) Como lavar as maos corretamente;

2) Como condicionar os alimentos no refrigerador corretamente;
3) Como lavar os alimentos corretamente;

4) Identificar as Bactérias e reconhecer os riscos de propagacao;
5) Receber enlatados e verificar sua validade;

6) Separar o lixo corretamente.

O utilizador tem véarios objetivos na cozinha e 4 medida que os realiza, recebe um feedback
positivo na forma de elogio, estrelas e pontuagao.

A narrativa é uma forma de comunicagdo do jogo com o utilizador que trabalha a motivacdo
intrinseca da vocacdo da pessoa para a profissao.

Empresa especializada na criagdo de jogos digitais
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O momento inicial e 0 momento final deste jogo sdo momentos fortes de comunicagdao em
que o utilizador € incentivado a agir de forma profissional.

Quando o utilizador atinge todos os objetivos na cozinha, transita de nivel “Aprendiz” para
um outro nivel mais avangado.

Layout sugerido

1. Lava as mdos

©I4 vem descobrir e aprender sabre as regras de
seguranca e higiene alimentar na cozinha do Hotell

Este Layout apresentado tem como finalidade ajudar a perceber qual o objetivo do jogo,
podendo sofrer alterages para se adequar melhor as necessidades.

Disponibilidade

O jogo sera multilingue e estara disponivel em 3 ou mais linguas (ver CondigGes e
Informagdes no fim).

O jogo estara disponivel em uma pagina Web e funcionard em um browser em
computadores e equipamentos moveis.

Os utilizadores tém acesso mediante um cddigo fornecido pelo hotel subscritor a este jogo.

O jogo tera a opgao de funcionar em fullscreen em Desktop e equipamentos mdveis, ndo
havendo a necessidade de instalar o jogo no dispositivo.

Nota
Este jogo contempla dois cenarios: os balnearios e a cozinha.

Podem ser integrados novos médulos, que contemplam outras situagdes de aprendizagem
num hotel que se passardo:

e Nobar,

Empresa especializada na criacdo de jogos digitais
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¢ No restaurante,

¢ Nos quartos,

e Narececdo,

e Entre outras areas existentes num hotel.

Estes outros modulos teriam gue ser analisados e orgamentados hum outro projeto.
Navegadores de internet suportados (Browsers)

Pelo computador: Internet Explorer 9+, Firefox, Chrome, Safari e Opera.
Equipamentos moveis: iOS Safari, Android Navegador e Chrome para Android.

O jogo é adaptavel ao browser para uma melhor performance usando suporte WebGL ou
Canvas.

Tecnologias

® Programacdo: PHP, MySQL, HMTLS, JAVASCRIPT, CSS3;
e Arte: Spriter, Gimp, Inkscape;

e Sound/Musica: Audacity;

e Testes: Mocha.

Tempo de Execugao

O tempo total previsto de execucdo do projeto é de 3 meses por uma equipa
multidisciplinar. As etapas poderao ser realizadas simultaneamente ou em uma sequéncia.
Para este projeto as etapas previstas sdo:

Etapa Tempo

Definir Conceito / Andlise de todo o projeto 1 semana

Criar Assets Jogo: Audio + Imagens 2 semanas

Programacao Jogo 10 semanas
Orcamento

Etapa Preco

Definir Conceito / Andlise de todo o projeto 300€

Criar Assets Jogo: Audio + Imagens 600€

Programagdo Jogo 6000€

Prego Total 6900€

Empresa especializada na criagdo de jogos digitais
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Condicdes e Informacgoes

—» Aos valores apresentados acresce a Taxa de Iva segundo a legislagdo em vigor;

— Prazo de validade da proposta: 6 meses;

— CondigOes de Pagamento: 50% com adjudicagdo e o restante na entrega da solugdo;

—» A propriedade intelectual do Software desenvolvido é da Magic Bit Solutions,
Unipessoal Lda.;

— Os servigos de tradugdo de contelidos n3o estdo contemplados neste orgamento.

Contactos e Morada

Carla Ventura

Socia — Gerente
Tim. 960226334

Magic Bit Solutions

R/C, R. Salgueiro Maia 34, 2955-028 Pinhal Novo
www.magicbitsolutions.com

info@magicbitsolutions.com

Obrigado

Empresa especializada na criacdo de jogos digitais
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3. Autorizagao proposta Magic Bit

Escola Superior de Hotelaria

e Turismo do Estoril

Av. Condes de Barcelona, n.2 808
2769-510 Estoril

PORTUGAL

Autorizagao

Solicito autorizagdo para integracdo da proposta apresentada, no ambito do Projeto de Mestrado em
Gestdo Hoteleira, que tem como tema Gamification aplicada a formagdo em Hotelaria.

Assinatura: ( 'Q&C\ ){)ng G AQ EQ? “uo (/QQ & AC,

Agradecemos desde j& a sua atengdo.
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PROPOSTA MYLEARNING
NOVEMBRO 2016
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1| MAKEADREAM ™,

2| GAMIFICATION

3| DESAFIO

4| SOLUGAD

5| IMPLEMENTAGAD
6| EQUIPA

7| ORCAMENTO
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WWW.MAKEADREAM.PT

BACKGROUD & EXPERIENCIA

MAKEADREAM Ll

eshte ESHTE —PROPOSTA MYLEARNING
NOVEMBRO 2016

A agéncia Makeadream nasce em 2009 como especialista em solucbes de design e
comunicagao versateis, arrojadas e escalaveis a diversos sectores de actividade.

O nosso design sempre quis ser diferenciador e acompanhar as tendéncias e
necessidades do mercado.

Desde cedo a criagdo de marcas foi o grande impulsionador dos nossos servicos, tendo a
nossa equipa desenvolvido diversos projectos e solugdes de design para produtos,
eventos e comunicagao dos nossos clientes.

Desde entdo que a nossa especializagdo tem evoluido para outras vertentes do design: o

digital e a activacdo online.

Através de processos de gamification, desenvolvemos varios projectos de engagi it
para empresas de diversos sectores, tendo solucées digitais como meios de activagdo
para os resultados definidos.
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DIGITALRH

O nosso objectivo com a montra de produtos DIGITAL
RH, que temos vindo a desenvolver nos Ultimos 3
anos, consiste em ter um conjunto de solucoes simples
e préticas de implementar, que consigam responder e
adaptar-se de forma rapida as diferentes realidades
das empresas, e a constante (r)evolucao da era digital
que assistimos.

MAKEADREAM L|

Temos a preocupacao em ter um equilibrio muito
atrativo entre a complexidade da solugao, pricing € o
tempo/impacto que a solugao tera na empresa.

Dentro do Digital RH, assentes em metodologias
Gamification como alavanca de treino/formacao,
temos o seguinte produto:

MyLearning

WWW_MAKEADREAM.PT

GAMES ARE ENGAGING
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PRINCIPAIS INGREDIENTES
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Gamificagdo. s.f: “Gamification is supposed to help you get

Recurso a mecanicas de jogo num contexto de ith what I dv h »
ndo-jogo com o objectivo de criar engagament more with what you alréady have.

com os participantes na resolucao de desafios.
Exemplo: Bases de dados, nimeros de telefone, canais

digitais, meios de comunicagao.

®®O® S .o

[ ]
GAMIFICATION il ln! w

@ ‘ @ sharing by 22%

GAMIFICATION

WWW_MAKEADREAM.PT

B PRINCIPAIS INGREDIENTES esht ESHTE—PROPOSTA MYLEARNING
; e NOVEMBRO 2016

1. Keep it simple - Regras simples, faceis de compreender e que criam interesse.

2. Ser divertido e préximo

3. Ganhar prémios intrinsecos (como reconhecimento) e extrinsecos ( como brindes).
4. Usar uma plataforma simples para comunicar e monitorizar o programa.

5. Providenciar feedback imediato da prestacdo dos participantes

6. Manter o interesse e a novidade adicionando novos elementos

GAMIFICATION

1 PORQUE A GAMIFICATION RESULTA?

- Prémios

- Status e Reconhecimento

- Sentido de Cumprimento de Objectivos
- Competigao

- Fazer parte de uma comunidade

WWW_MAKEADREAM.PT
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“Gamification allows real-time
interaction, and the ability to send

the right rewards at the right time
to consumers.”

MAKE OBJECTIVOS et ESHTE ~PROPOSTA MYLEARNING
esnte NOVEMBRO 2016

Ganmificar contetidos formativos possibilitando a

. * formacado a distdncia através de solugdo mobile

DESAFIO

QUALITY )=

-

WWW_MAKEADREAM.PT
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DESAFIO

OBJECTIVOS

OBJECTIVOS

;e ESHTE —PROPOSTA MYLEARNING

esme NOVEMBRO 2016

PROMOTORA DE
CONTEUDOS FORMATIVOS
ONLINE

LEARNING MOBILE \

- @ o

TARGET

k ESHTE — PROPOSTA MYLEARNING

eShfe NOVEMBRO 2016

‘©/’ Criagao de um canal digital promotor de contetidos formativos - Formato APP.

Percurso evolutivo de cada utilizador através dos varios desafios existentes na

@/ APP - com cursos diversos que sao desenvolvidos em modelo “jogo” promovendo um
g
aplicacao.

Os utilizadores conseguem medir os resultados do seu conhecimento e receberem
dicas e instrugdes para melhorias/optimizagao.

Criacdo de buzz da ESHTE com a promogao da APP.

Permitir alargar a area da formagao da ESHTE a outros alunos e geografias.
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A nossa proposta consiste na utilizacdo do produto MyLearning, app mobile e plataforma que

‘ apresentam contetidos formativos gamificados:

Apresentacao de Médulos

.Cada médulo contém varios exercicios (Questiondrios, sopa de letras, caca palavras,
apresentacdo de videos, etc)

SOLUGAD

.Ranking - Medir resultados e comparar com outros participantes

.Dicas e instrugdes - Em funcao dos resultados obtidos, o formando recebe dicas e instrugoes
para optimizar o seu conhecimento

O conceito evolutivo das etapas formativas, correspondem a conquista de
estrelas (fazendo alusdo ao imagindrio da cozinha de um restaurante)

WWW.MAKEADREAM.PT
N

B CONCEITO eshf";e ESHTE — PROPOSTA MYLEARNING
NOVEMERO 2016

o
[Ty

Learning

SOLUGAD

PLAY
ENGAGE
LEARN

WU MAKEADREAM PT
N
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APLICAGAO MOBILE

SOLUCAD —

CONCEITO

1

SOLUGAD -

ENTRAR

ENTRAR

ESHTE — PROPOSTA MYLEARNING
eShfe NOVEMBRO 2016

Ver perfil

ESHTE — PROPOSTA MYLEARNING

eshte NOVEMBRO 2016

COMO FUNCIONA?
A aplicacao MyLearning estara disponibilizada nas stores Apple e GooglePlay.
A autenticacao é limitada aos users ESHTE

O utilizador tem a sua disposicao um conjunto de contetidos em formato desafio (quizz,
sopa de letras, caga palavras, puzzle, etc) associados aos cursos da ESHTE.

O objectivo da APP € que o utilizador possa avancar no seu percurso (varios niveis)
trabalhando diversos conhecimentos e recebendo feedback sobre os mesmos.

Ao avangar nos desafios da APP, o utilizador acumula pontos que podem vir a ser (devem)
premiados pela ESHTE com ofertas especiais

A ESHTE tem assim uma ferramenta de engagement dos seus contetidos e missao junto do
seu publico-alvo, mantendo um canal de comunicacao aberto de forma constante
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e ARQUITECTURA DA APP ESHTE ~ PROPOSTA MYLEARNING
. eshte NOVEMBRO 2016

A MINHA PAGINA: O utilizador pode preencher o seu perfil
Quanto mais informagao coloca sobre si, mais pontos acumula

DESAFIOS: O utilizador pode iniciar varios MODULOS ao
mesmo tempo, tendo sempre a visao dos modulos que ainda
nao finalizou. Pode receber notificagoes e alertas que
incentivem a conclusao dos médulos.

TAREFAS: O utilizador pode aceder ao seu histérico e voltar a
visitar os contetidos que trabz

SOLUGAD

RECONHECIMENTO: Area onde o utilizador pode aceder ao
seu ranking e medir os niveis de conhecimento adquiridos

CENTRO DE CONHECIMENTO: O utilizador podera
encontrar documentagao util aos médulos e dicas formativas.

WWW.MAKEADREAM.PT

e SECGOES ESHTE — PROPOSTA MYLEARNING
_ eshte

NOVEMBRO 2016
4

DESAFIOS: O utilizador pode iniciar varios MODULOS ao

mesmo tempo, tendo sempre a visao dos médulos que ainda

nao finalizou. Pode receber notificagoes e alertas que
incentivem a conclusao dos médulos.

ai

.Este modelo formativo garante uma passagem de
conhecimento de forma ltdica e com maior nivel de -
engagement. J Verdadeiro

SOLUCAD

VANTAGENS

Permite uma maior analise de resultados por parte da
ESHET em relacao aos contetidos com maior taxa de
pontuacao (aprendizagem)

WWW.MAKEADREAM.PT
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PRINCIPIOS

o

IMPLEMENTAGAQ

EQUIPA DE PROJECTO

-

EQuIPA

Aﬂ

eshte

INOVAGAO: Consideramos o meio APP como um veiculo ideal para a ritualizagao
de contetidos junto do puiblico-alvo, existindo uma légica ciclica de acgao e

feedback.

USABILIDADE: O formato percurso da APP permite que o utilizador sinta que
esta envolvido numa légica continua (idéntica a um percurso de jogo), podendo
iniciar varios desafios em simultaneo, tendo dicas e notificagoes a sua medida.

SEGURANCA: Toda a informacao gerada na APP é protegida e salvaguardada nos
servidores da Makeadream. Toda a informacao tem um backup de seguranga
realizado regularmente, podendo ser enviado 3 ESHTE.

AMBIENTE: A solugao apresentada é compativel com smartphones iOs e Android.
Em ambos os casos a solugao so6 esta preparada para versoes recentes do sistema

operativo.

MANUTENGAO: A solugdo apresentada é chave-na-mao.

Toda a manutengao da APP é feita através de um backoffice de gestao, que tera
uma formacao de utilizagao acompanhada de um manual. Neste backoffice é
possivel ser efectuada toda a gestao de contetidos, criacao de novos desafios,
gestao de utilizadores, noticias, dicas e pontos.

PEDRO PALRAD

Com formagdo em Design grafico e
WebDesign, completou os estudos
em Barcelona, onde inspirado pela
cozinha de autor, decidiu criar a
Makeadream e explorar o conceito
com uma equipa 3 medida, versatil e
sonhadora. Artista visual e
especialista em conceptualizagdo,
lidera para além da equipa, toda a
parte criativa, estratégia e design.
Acredita que o equilibrio entre o
digital e o analgico é a chave para
as melhores solugdes.

ANDRE GOMES

Engenharia Informatica e Multimédia
como ferramentas, permite-lhe ser
um programador, que para além de
eterno curioso, tem a sensibilidade

rara para um GEEK. Com um lado
pragmatico e outro poético, domina
vérias linguas de cédigo e assume-se
como um critico por natureza.
Metodologia de trabalho € uma
regra que ndo dispensa. O seu sonho
é transformar o Mundo através da
Inteligéncia Artificial.
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LUIS CUSTODIO

Roqueiro, motard, homem do
campo, 0 Mundo inteiro cabe num
bolso. Especialista em smart apps,

tem bastante experiéncia em vérias
agéncias com foco no
desenvolvimento de solugdes
tecnolgicas para a industria
farmacéutica. Metédico e exigente,
desenvolve aplicativos para diversas
realidades de empresa, para que o
engagement seja o ingrediente
principal.
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PROPOSTA A ESHTE — PROPOSTA MYLEARNING
eshte NOVEMBRO 2016
SETUP .Customizacao do produto a imagem e estrutura da ESHTE S5000€ + IVA
CARREGAMENTO DE .Preparagdo dos modulos 1000€ + IVA
CONTEUDOS C de dicas e di a
IMPLEMENTACAD Formagéo Backoffice 500€ + IVA
Publicagdo nas stores
q TOTAL 6500,00€ + IVA
=
=
=
=
=
(==
=]
PROPOSTA % ESHTE —PROPOSTA MYLEARNING
eshte NOVEMBRO 2016

FEE ANUAL DE USERS — LICENCIAMENTO

N2 Colaboradores Valor Anual por Colaborador

Até 100 10€ + IVA
Entre 100 e 250 6€ + IVA
Mais de 250 4€ +IVA

Este valor é pago ao inicio de cada ano

ORCAMENTO
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‘ Todos os direitos de propriedade intel relativos a propt sdo da tif idade da Makeadream, ndo ser ida ou ili em
formato, assim se caso a mesma venha ou ndo a ser aceite.
- A Makead a manter confidencial toda e qual informacdo relativa ao projeto em curso e ndo revelar ou tornar publica, sem

{ ) prévia autorizagao do cliente.

3 4 As alterages pedidas ndo contempladas na proposta durante a fase de desenvolvimento do projeto, que total ou parcialmente comprometam o trabalho
ja efetuado serdo cotadas e faturadas extra projeto.

Sempre que para proceder a execucao do trabalho seja necessario que o cliente proceda a entrega de material diverso ou outros elementos, se ndo a
efetuar atempadamente, de acordo com o calendario de agdo estabelecido, a drta entrega, ndo nos bili; pelo cumpris de prazos de
execucdo definidos nesse calendario, devendo todos os prazos ai definid i Iterados, em fungdo do atraso ocorrido.

£ DA RESPONSABILIDADE DO CLIENTE:

A proposta ndo inclui redagdo de textos, ficheiros PDF, prod /aquisi¢io de imagens e/ou videos (e respectivos direitos de utilizagdo), sendo que estes
contetdos devem ser fornecido pelo cliente em formato dlgltal Todos os iais e suas ¢oes sdo da bilidade do cliente.

CONDIGOES GERAIS:

As para do projeto i i na area da Grande Lisboa.

Esta € uma estimativa or I, podendo sofrer caso as caracteristicas do projeto mudem durante o processo.

Os valores mencionados estdo em Euros e ndo incluem o IVA a taxa legal de 23%.
Este documento é vélido por 30 dias, apds entrega ao Cliente.

WWW.MAKEADREAM.PT

ORCAMENTO

CONTACTOS

Av. Fontes Pereira de Melo
N° 14, 40 andar ,1050-121
Lisboa - Portugal

Telf: +351 213 182 930
info@makeadream.pt
n /Makeadream.pt

@ Makeadream.pt

EM CONJUNTO CONSTRUIMOS
0 SUGESSO DA SUA MARCA
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5. Autorizagao proposta makeadream

eshte

Escola Superior de Hotelaria

e Turismo do Estoril

Av. Condes de Barcelona, n.6 808
2769-510 Estoril

PORTUGAL

Autorizacdo

Solicito autorizaoho para integracéo da proposta apresentada, no Nmbito do Projeto de Mestrado em
Gestrio Hoteleira, que tem como tema Gamification aplicada t formaodo em Hotelaria.

Assinatura:

NContrast, Lda
A Geréncia

WL

Agradecemos desde jt a sua atencéo.
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6. Proposta Fractal Mind

Dividiria em duas fases a minha intervengdo neste processo por isso
permita-me que resuma o ambito daquilo que eu percebi seria a
minha intervengé@o numa primeira fase:

12 Fase - Workshop de sensibilizacdo e afericdo:

- Preparacdo conjunta do workshop/sessdo aberta com 5 diretores de cadeias hoteleiras
- Animagdo conjunta da dita sessao

- Andlise conjunta dos resultados da mesma e delinear das linhas de agdo consequentes

Valor:

1.500€

50% na adjudicagao

50% a 60 dias apds adjudicacdo

Notas da proposta:
0 valor acima indicado ndo inclui IVA a taxa legal em vigor.

0 valor indicado parte do pressuposto de que tudo se passard na regido da grande Lisboa.
Ficardo a vosso encargo eventuais despesas associadas a deslocacGes e possiveis estadias necessarias se
ocorrerem noutro espaco geografico.

Ficardo a vosso cargo todas as despesas relacionadas com material necessario ao apoio a sessdo (lista
previamente fornecida para vossa validagdo) bem como eventuais alugueres de espacos e toda a logistica
associada a sua realizagdo (catering, transporte, etc...).

A proposta é valida durante 60 dias a partir da data deste mail.

Numa fase posterior em que se trabalhara o design da ferramenta/framework propriamente ditos,
seguimos um procedimento igual ao mencionado na outra proposta para o qual descrevo aqui a fase
preliminar de intervengdo:

2° Fase - Design da Visdo:

1) Apresentagdo do desafio - Encontro presencial, com o "cliente" e potencial equipa de projecto interna - 1/2 dia;
2) Analise, benchmarking e preparagéio das fases de ideagéio (em conjunto com a equipa interna de projecto) -2 a3
semanas;

3) Fase de ideagdo - Workshops (2) - 2 dias;

4) Definigo e apresentagio da visfo da solugdo - 2 semanas.

Valor:

5.800€

50% na adjudicagdo

50% a 60 dias apds adjudicagio

Nota importante:

Numa perspetiva de otimizacio de custos, tempo e outros recursos, sugiro incluir a /° Fase - Workshop de
sensibiliza¢do e aferi¢do na 2° Fase - Design da Visdo (designo aqui 2° fase mas é sempre esta o interlidio do meu
framework de trabalho) em que essa sessdo seria um dos 2 workshops de ideagio. O que acha?

Deixo a sua consideragéo e fico totalmente ao seu dispbr para qualquer tipo de esclarecimento adicional necessario.

Com os melhores cumprimentos,

|\FRI\CTAL MIND

“\ Enhancing Experiences

Rui Cordeiro / CEO & Creative Director
rui.cordeiro@fractalmind.pt / (+351) 914 354 421
Fractal Mind / Enhancing Experiences

Lisboa / Portugal

http://www.fractalmind.pt
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7. Autorizacéo proposta fractal mind

eshte

Escola Superior de Hotelaria

e Turismo do Estoril

Av. Gondes de Barcelona, n.6 808
2769-510 Estoril

PORTUGAL

Autorizacdo

Solicito autorizaoéo paraintegracéo da proposta apresentada, no Nmbito do Projeto de Mestrado em
Gestrio Hoteleira, que tem como tema Gamification aplicada . formacdo em Hotelaria.

Assinatura:

Agradecemosdesde jt a sua atencéo.
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